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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-service quality, kepuasan 

pelanggan, kepercayaan pelanggan dan repurchase intention terhadap word of 

mouth pada pelanggan TiktokShop. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan 

kuesioner online kepada 220 responden menggunakan Google Form. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan 

menggunakan metode convenience sampling yang kemudian diolah menggunakan 

pemodelan persamaan struktural SEM (Structural Equation Modelling) 

menggunakan bantuan program PLS. Penelitian ini menemukan bahwa e-service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, e-

service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, e-

service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, e-

service quality berpengaruh positif signifikan terhadap word of mouth, kepercayaan 

pelanggan berpengaruh positif signifkan terhadap repurchase intention, 

kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap word of 

mouth, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap word of mouth, dan repurchase intention berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap word of mouth.   

Kata kunci: e-service quality, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, 

repurchase intention, word of mouth, e-commers TiktokShop. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of e-service quality, customer satisfaction, 

customer trust and repurchase intention on word of mouth on TiktokShop 

customers. The approach used in this study is a quantitative approach. Data 

collection techniques by distributing online questionnaires to 220 respondents 

using Google Form. The sampling technique uses a non-probability sampling 

technique using the convenience sampling method which is then processed using 

structural equation modeling SEM (Structural Equation Modeling) using the help 

of the PLS program. This study found that e-service quality has a positive and 

significant effect on customer trust, e-service quality has a positive and significant 

effect on customer satisfaction, e-service quality has a positive and significant effect 

on repurchase intention, e-service quality has a positive and significant effect on 

word of mouth, customer trust has a positive and significant effect on repurchase 

intention, customer trust has a positive and significant effect on word of mouth, 

customer satisfaction has a positive and significant effect on customer trust, 

customer satisfaction has a positive and significant effect on repurchase intention, 

customer satisfaction has a positive and significant effect on word of mouth, and 

repurchase intention has a positive and significant effect on word of mouth. 

Keywords: e-service quality, customer satisfaction, customer trust, repurchase 

intention, word of mouth, e-commerce TiktokShop. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi saat ini, sangat erat kaitannya dengan internet. Hal 

ini dapat memberikan perubahan dalam kehidupan sosial di masyarakat, cara 

berkomunikasi seseorang serta peluang bisnis yang berbeda (Arumsari & Ariyanti, 

2017). Internet sudah dikenal oleh masyarakat luas, ini dibuktikan dengan jumlah 

pengguna internet di Indonesia setiap tahunnya. Laporan APJII menyatakan, dari 

total populasi penduduk Indonesia yang mencapai 266,91 juta orang ternyata ada 

196,71 juta diantaranya sudah menggunakan jaringan internet sepanjang tahun 

2019-2020 (APJII, 2024). Dibandingkan tahun sebelumnya, pertumbuhan 

penggunaan internet di 2018 sebesar 27,9 juta menurut (APJII, 2024). Hal ini tentu 

membuka peluang bisnis yang sangat menguntungkan karena mengalami 

peningkatan kontribusi penetrasi pengguna internet sebesar 0,2% dari tahun 2018-

2019.  

Seiring dengan kemudahan dan kecepatan akses internet yang semakin 

meningkat, aktivitas bisnis pun beralih dari offline ke online shopping (Quora, 

2017). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rita et al. (2019) menyatakan 

bahwa pelanggan mulai berbelanja online dari pada datang ke toko fisik langsung 

bisnis yang berbasis online terus mengalami perkembangan dari waktu ke waktu. 

Sehingga dengan banyaknya pengguna internet, tentunya akan membuka peluang 

bisnis salah satunya pasar e-commerce yang sangat menjanjikan. E-commerce 
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adalah segala aktivitas jual beli yang dilakukan melalui media elektronik, dengan 

menggunakan internet. Banyaknya pengguna e-commerce juga disebabkan oleh 

kebutuhan masyarakat dan gaya hidup masyarakat yang memiliki sedikit waktu 

untuk berbelanja karena aktivitas yang padat. Adanya e-commerce mampu 

mempermudah masyarakat dan dapat menggairahkan sektor ekonomi digital di 

Indonesia dengan didukung oleh banyaknya pengguna internet di Indonesia. 

Sehingga penggunaan smartphone tidak hanya terbatas pada pemanfaatan 

informasi saja melainkan dapat digunakan sebagai saran untuk melakukan transaksi 

perdagangan (Magdalena & Jaolis, 2018). 

Pertumbuhan e-commerce didukung dengan adanya data dari Databoks 

Katadata (2022) yang menyebutkan bahwa pasar perdangan elektronik Indonesia 

diperkirakan dapat menjadi contributor pertumbuhan utama di Asia Pasifik. 

Berdasarkan analisis RedSeer, pasar e-commerce Indonesia diproyeksikan dapat 

meningkat menjadi US$137,5 miliar pada 2025. Nilai transaksi tersebut merupakan 

pertumbuhan majemuk tahunan (CAGR) Sebesar 25,3% dari pencapaian tahun 

2020 sebesar US$44,6 miliar, RedSeer juga memproyeksikan nilai transaksi e-

commerce Indonesia mencapai US$67,4 miliar pada 2021. Pada 2022, nilai 

transaksi diproyeksikan menjadi US$86 miliar. Selanjutnya, nilai tersebut 

meningkat menjadi US$104 miliar pada 2023 dan US$121 miliar pada 2024. Dari 

data tersebut dapat dilihat bahwa pasar e-commerce sangat potensial dan para 

perusahaan yang berbasis e-commerce harus menerapkan strategi yang tepat agar 

dapat unggul di dalam industri e-commerce (Magdalena & Jaolis, 2018) Sedangkan 

berdasarkan data dari  Nurhayati (2024), Indonesia saat ini memiliki sekitar 28,2 
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Juta pembeli online dan diperkirakan akan mengalami peningkatan tahunan sebesar 

3-4% pada tahun-tahun mendatang.  

Salah satu faktor penting yang mempengaruhi perilaku belanja online 

adalah e-service quality karena e-service quality memiliki hubungan yang 

signifikan dengan kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang (Rita et al., 2019). 

E-Service Quality adalah pelayanan yang diberikan pada jaringan internet sebagai 

perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, 

pembelian dan distribusi secara efektif dan efisien (Wu, 2003). E-Service Quality 

atau yang juga dikenal sebagai e-servqual merupakan bagian dari service quality 

(servqual) atau kualitas layanan. Dalam penggunaan E-Commerce untuk 

kelangsungan bisnis e-service quality sangat perlu di perhatikan.  

Selain itu, kepercayaan juga berperan pada niat pembelian ulang secara 

online (Punyatoya, 2019). Pelanggan yang melakukan pembelian secara berulang 

akan memiliki pemahaman dan kepercayaan yang lebih baik tentang atribut objek 

belanja oleh karena itu sehingga penting bagi pemasar untuk membangun 

kepercayaan pelanggan (Sullivan & Kim, 2018). Sejalan dengan itu Trivedi & 

Yadav (2020) menjelaskan bahwa kepercayaan adalah prediktor penting dari niat 

pembelian dan pembelian aktual baik secara online maupun offline. Faktor 

pembelian ulang yang dilakukan pelanggan juga tidak terlepas dari Word of Mouth. 

WoM merupakan salah satu cara yang memiliki pengaruh paling besar terhadap 

orang-orang dan membujuk orang untuk membeli produk atau layanan lebih dari 

iklan lainnya, karena orang biasanya percaya dengan apa yang mereka dengar 

langsung dari orang lain. Secara umum, pelanggan perlu pembagian informasi 
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sebagai bagian dari hubungan dan kecenderungan untuk mendengar teman, kerabat, 

dan saran dari kolega, lebih dari iklan pada media massa (Shirkhodaie & Deylami, 

2016).  

Menurut Sarino (2010)  dalam hasil penelitiannya, kualitas pelayanan 

memiliki esensi penting bagi strategi perusahaan untuk mempertahankan diri dan 

mencapai sukses dalam menghadapi persaingan karena kualitas pelayanan yang 

lebih tinggi menghasilkan kepuasaan pelanggan yang tinggi juga (Kaura & Datta, 

2012). Ketika suatu layanan memberikan kualitas yang tinggi seperti responsif, 

andal, dan memberikan solusi yang memuaskan, pelanggan cenderung merasa puas 

dengan pengalaman mereka sehingga, pelayanan yang berkualitas berperan penting 

dalam membentuk kepuasaan pelanggan (Rojuaniah, Savira, Syah, Havidz, & 

Winanta, 2024). Selain itu juga erat kaitannya dalam menciptakan keuntungan bagi 

perusahaan (Suarti, 2021). 

Hasil penelitian yang di lakukan Suratno et al. (2016) menyatakan, kualitas 

layanan yang baik dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan, sehingga akan 

berdampak pada loyalnya pelanggan. Hal tersebut menunjukkan jika kualitas 

layanan yang di berikan kepada pelanggan, maka dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap pelayanan yang di berikan. E-Service Quality memiliki 

kelebihan dan kekurangan sehingga E-Service Quality harus di perhatikan. 

Kelebihan dari e-service quality adalah kemampuan untuk mempengaruhi kepuasan 

dan kepercayaan pelanggan, yang dapat mempengaruhi perilaku pelanggan seperti 

niat pembelian ulang dan word of mouth (Rita et al., 2019). 
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Hasil dari beberapa penelitian yang dilakukan Putra & Farida (2021)  

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat meningkatkan repurchase intention 

atau minat pembelian ulang. Pelanggan yang puas dengan hasil yang diperoleh dari 

suatu produk atau jasa, kemungkinan besar akan menjadi pelanggan setia dan 

memiliki minat pembelian ulang. Disebabkan oleh tingkat kepuasan yang jauh 

melebihi dari harapan pelanggan, yang dapat memicu repurchase intention. Hal ini 

memiliki implikasi bahwa customer satisfaction yang tinggi mampu meningkatkan 

repurchase intention (Ardianto, et al., 2021). Kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth (Agustin, et al., 2021). 

Oktaviani et al. (2019) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat membentuk 

komitmen pelanggan secara efektif maupun normatif yang kemudian mampu 

mendorong pelanggan untuk ikut menyampaikan dan menyebarluaskan informasi 

terkait produk terhadap orang lain, khususnya melalui media sosial atau elektronik. 

Kepercayaan pelanggan dalam melakukan transaksi online berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention (Iwan & Purwatiningsih, 

2023).  Penelitian yang dilakukan oleh Wijayanthi & Goca (2022) menyatakan 

bahwa kepercayaan, kualitas produk, dan keputusan pelanggan secara simultan 

berpengaruh terhadap repurchase intention. Keputusan pembelian ulang, 

selanjutnya akan dicapai pelanggan disaat bersamaan memiliki rasa percaya dalam 

bertransaksi online, menemukan produk berkualitas baik, dan tercapainya 

kepuasaan pelanggan. Sehingga kepercayaan sangat meningkatkan repurchase 

intention. Dengan membangun kepercayaan pada merek sangat penting dalam 
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mempertahankan bisnis karena pelanggan dapat menciptakan word of mouth, niat 

pembelian, dan retensi pelanggan positif (Rizanata, 2014). 

Perkembangan e-commerce yang begitu pesat juga memberikan peluang 

bagi perusahaan sebagai alat pemasaran yang mengesankan. Sehingga saat ini 

bermunculan perusahaan-perusahaan e-commerce seperti Tokopedia, Shoppe, 

Lazada, Bukalapak.com, dll (Kujur & Singh, 2017). Banyak faktor yang 

mempengaruhi keputusan pelanggan dalam berbelanja online melalui aplikasi atau 

website, yaitu harga yang ditawarkan biasanya lebih murah dibandingkan dengan 

toko offline karena banyak promo yang ditawarkan (Hendratri, et al., 2023), 

terdapat kepercayaan pelanggan bahwa berbelanja online akan dijamin 

keamanannya (Ramadhany, Huda, & Mahendra, 2023), selain itu juga dari segi 

kemudahan dalam berbelanja online karena bisa dilakukan dimana saja dan kapan 

saja tanpa perlu datang ke toko (Agustini, 2017), dan promosi gratis ongkos kirim 

(Aisyah, et al., 2022). E-service quality yang dilakukan oleh perusahaan secara 

online yang merupakan bagian dari digital marketing yang menarik untuk 

mengundang minat pelanggan (Istanti, 2017).  Saat ini banyak sekali e-commerce 

yang menerapkan strategi e-service quality yang baik untuk menarik pelanggannya, 

saat ini e-commerce yang sedang tren adalah aplikasi TiktokShop. 

Pada Januari 2021 aplikasi Tiktok menjadi aplikasi No.1 yang sering di 

download di Indonesia (Rizaty, 2022). Kemudian menurut data yang diambil pada 

taggal 26 Juli 2021 oleh Databoks mengatakan bahwa Indonesia menjadi pasar 

kedua terbesar Tiktok di dunia pada tahun 2020 (Annur, 2021). Jika melihat data 

ini, tentu menjadi peluang bagi para perusahaan yang memanfaatkan e-commerce 
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Tiktok untuk menarik target pasar yang lebih luas dan spesifik. Aplikasi Tiktok 

menurut Omar & Dequan (2020) adalah aplikasi media sosial yang dapat membuat 

dan membagikan video yang berdurasi 15 detik bahkan sampai 3 menit dengan 

menggunakan berbagai macam fitur seperti menggunakan latar musik untuk 

berkomunikasi secara online kepada audiens. Sehingga dengan menggunakan 

Aplikasi Tiktok perusahaan akan lebih mudah dalam menjangkau pelanggan dalam 

memasarkan produknya. 

E-service quality yang baik pada Tiktok akan membuat pelanggan merasa 

puas, selain itu banyaknya promo dan juga gratis ongkir yang ditawarkan oleh 

TiktokShop dalam berbelanja akan menambah kepuasan dan berdampak pada niat 

membeli kembali (Mertanti, 2023). Pembayaran yang mudah dan dijamin 

keamananya yang bisa dilakukan melalui COD maupun melalui transfer juga 

menambah kepercayaan pelanggan dalam bertransaksi. Pembicaraan positif melalui 

mulut ke mulut oleh orang-orang yang sudah melakukan transaksi pembelian 

melalui Aplikasi Tiktok ini, juga akan menambah kepercayaan dan juga niat 

pembelian ulang (Fauziah, Isyanto, & Yani, 2023).  

Algoritma pada aplikasi Tiktok berbeda pada aplikasi yang lainnya, yang 

memungkinkan seseorang ataupun brand bisa terkenal lebih cepat (Moumtaza, 

2022). Pada aplikasi Tiktok ketika seorang pengguna sudah menyukai suatu video, 

maka akan lebih banyak video serupa muncul pada timeline aplikasi Tiktok atau 

disebut For Your Page (FYP). Ketika seorang pengguna aplikasi Tiktok juga 

konsisten mengunggah video penjualan mereka, maka video yang mereka bagikan 

akan lebih sering dilihat oleh pengguna lainnya, hal ini lah yang membuat suatu 
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toko akan lebih terkenal pada aplikasi Tiktok. Hal ini dimanfaatkan oleh perusahaan 

untuk menciptakan konten video yang beragam, kekinian dan konsisten dalam 

mengunggah video produk mereka pada aplikasi Tiktok, agar lebih banyak 

pengguna atau calon pelanggan yang melihat sehingga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian (Nahari & Aji, 2022). Berkolaborasi dengan pengguna 

aplikasi Tiktok yang memiliki pengikut cukup banyak dengan tujuan bisa 

mempengaruhi pengikutnya agar bisa memperluas pasar dengan upaya 

meningkatkan E-Service Quality diharapkan dapat menjadi fondasi utama untuk 

menciptakn pengalaman berbelanja online yang aman, memperkuat kepercayaan 

pelanggan, dan menjaga relevensi perusahaan e-commerce di pasar yang terus 

berubah. 

Sehubungan dengan itu, penulis mencoba untuk melihat sampai sejauh mana 

pengaruh e-service quality, kepuasan, kepercayaan dan word of mouth terhadap niat 

membeli kembali yang dilakukan oleh pelanggan.  Sesuai dengan latar belakang 

yang dipaparkan maka penulis mengambil judul “Analisis Pengaruh E-Service 

Quality, Kepuasan Pelanggan, Kepercayaan Pelanggan, dan Niat Membeli 

Kembali Terhadap Word of Mouth”. 

1.1. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah E-Service Quality berpengaruh positif terhadap kepuasaan 

pelanggan? 

2. Apakah E-Service Quality berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

pelanggan? 
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3. Apakah E-Service Quality, kepuasan pelanggan dan kepercayaan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention? 

4. Apakah kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan repurchase 

intention berpengaruh positif terhadap Word of Mouth? 

1.2. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka dapat ditemukan tujuan 

dari penelitian ini adalah:  

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif E-Service Quality terhadap kepuasan 

pelanggan.  

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif E-Service Quality terhadap 

kepercayaan pelanggan.  

3. Untuk menjelaskan pengaruh positif E-Service Quality, kepuasan 

pelanggan dan kepercayaan pelanggan terhadap repurchase intention. 

4.  Untuk menjelaskan pengaruh positif kepuasan pelanggan, kepercayaan 

pelanggan, dan repurchase intention terhadap Word of Mouth. 

1.3. Manfaat Penelitian 

1.3.1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini akan memberikan kontribusi teoritis dalam memperdalam 

pemahaman tentang pengaruh E-Service Quality, kepercayaan pelanggan, kepuasan 

pelanggan, repurchase intention, dan word of mouth (WOM) dalam konteks e-

commerce. Hasil dari penelitian ini dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang lebih 

spesifik dalam kualitas layanan online yang paling berpengaruh serta memberika 
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wawasan mendalam tentang bagaimana elemen-elemen ini dapat saling 

berinteraksi. 

1.3.2. Manfaat Praktis 

Bagi pelaku E-Commerce, penelitian ini akan memberikan panduan praktis 

yang lebih terperinci dalam meningkatkan pengalam pelanggan mereka. Mereka 

akan mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang elemen-elemen 

spesifik yang harus ditinggalkan dalam E-Service Quality mereka. Sehingga 

mereka dapat mengoptimalkan strategi dan investasi mereka. Para pelaku bisnis e-

commerce dapat memiliki pemahaman yang lebih komprehensif tentang bagaimana 

mengelola kualitas layanan online agar dapat menghasilkan kepercayaan yang kuat 

dan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini dapat memungkinkan mereka 

untuk merancang strategi yang lebih efektif dan berkelanjutan dalam menghadapi 

pasar yang kompetitif.  

Bagi pelanggan, manfaatnya adalah mendapatkan pengalaman berbelanja 

online yang lebih baik, lebih aman, dan lebih memuaskan. Dengan adanya 

peningkatan E-Service Quality, mereka akan merasa lebih percaya diri dan nyaman 

saat berinteraksi online, serta dapat mengharapkan penawaran produk dan layanan 

yang lebih baik dari platfrom E-Commerce. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Pada bagian ini peneliti akan memberikan gambaran dan memperjelas 

kerangka pembahasan dengan memberikan penjelasan beberapa variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini diantaranya yaitu e-service quality, kepuasan, 

kepercayaan, niat membeli kembali, dan word of mouth. Selain itu pada bagian ini 

juga menjelaskan mengenai keterkaitan antar variabel-variabel ke dalam kerangka 

penelitian. 

2.1. Pengertian Variabel 

2.1.1. E-Service Quality 

 E-service quality atau sering disingkat dengan e-ServQual pengembangan 

dari konsep service quality yang dikembangkan oleh para ahli sebelumnya. 

Daryanti & Shihab (2019), mendefinisikan e-service quality sebagai suatu tingkat 

bagaimana sebuah website secara efektif dan efisien memfasilitasi pelanggan dalam 

hal berbelanja, melakukan pembelian dan proses penyerahan dari produk dan jasa. 

Menurut Magdalena & Jaolis (2018), kualitas pelayanan elektronik adalah 

pelayanan yang diberikan pada jaringan internet sebagai perluasan dari kemampuan 

suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara 

efektif dan efisien. Dengan kata lain kualitas pelayanan elektronik merupakan situs 

web yang dirancang agar efektif dan efisien dalam melakukan pembelian online. E-

Service Quality merupakan salah satu aspek penting di dalam suatu perusahaan atau 

penyedia layanan secara elektronik untuk menentukan standar kualitas pelayanan 
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yang diberikan kepada pelanggan dan memberikan kepuasan kepada pelanggan 

dalam pemberian layanan (Mahendra & Mugiono, 2022). 

E-service quality mencakup berbagai aspek seperti produk dan layanan yang 

disesuaikan yang disajikan di situs web, penjualan oleh penjual elektronik, 

dukungan layanan pelanggan dan penyampaian layanan (Bhat & Darzi, 2020). E-

service quality dikaitkan dengan layanan web yang disampaikan melalui nternet 

dan telah didefinisikan sebagai sejauh mana situs web memungkinkan proses 

belanja, pembelian, dan pengiriman produk dan layanan yang efisien dan efektif 

(Widokarti, et al., 2023). Dengan semakin pentingnya e-service quality dalam ritel 

online para peneliti telah berusaha mengembangkan dimensi utama kualitas layanan 

elektronik untuk mengukur persepsi pelanggan (Kaya, et al.,2019). 

 Menurut pendapat dari Teimouri et al. (2014), E-service quality dapat 

diindentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

1) Reliability / fullfilment, yaitu kemampuan memberikan layanan sesuai yang 

dijanjikan secara cepat dan tepat. Dalam konsteks layanan elektronik, 

keandalan diartikan sebagai pengiriman produk dalam kondisi baik dan tepat 

waktu sebagaimana ditampilkan pada website.  

2) Responsiveness, yaitu kemampuan penjual online dalam memberikan 

informasi yang tepat kepada pelanggan saat terjadi masalah, memberikan 

jaminan online, serta mekanisme penanganan retur yang jelas.  

3) Ease of use / usability, yaitu kemampuan pelanggan dalam mencari informasi 

atau melakukan suatu transaksi dengan sedikit usaha. 
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4) Privacy / security, yaitu sejauh mana pelanggan yakin bahwa situs tersebut 

aman dari gangguan dan informasi pribadi terlindungi, serta mencakup 

keamanan informasi sensitif antara pelanggan dan perusahaan. 

5) Web design, yaitu daya tarik yang dihadirkan desain antarmuka pengguna 

kepada pelanggan, di mana tampilan visual dan aplikasi yang dapat didengar 

dari suatu situs, seperti warna, animasi, gambar, teks, dan suara.  

6) Information quality / benefit, yaitu kecukupan dan keakuratan informasi yang 

diperoleh pengguna ketika mengunjungi suatu website. Dimensi kecukupan 

informasi diukur dengan item yang mengacu pada kelengkapan, kelengkapan 

konten, kecukupan, dan kontak rinci. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Ilham (2018), Romadhan et 

al. (2019), dan Thenmozhi et al. (2022),  menemukan bahwa e-service quality 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan dalam 

melakukan pembelian. Rita et al. (2019), juga membuktikan bahwa e-service 

quality memiliki pengaruh positif, baik secara langsung maupun tidak langsung 

terhadap kepuasan dan juga terhadap niat berperilaku yaitu niat pembelian ulang. 

Penelitian Juwaini et al. (2022), menemukan bahwa e-service quality berpengaruh 

namun tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan online shop. Zhou et al. 

(2019), menyatakan bahwa e-service quality merupakan prediktor inti dari 

kepuasan pelanggan, di mana e-service quality memiliki hubungan positif dengan 

kepuasan pelanggan. Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian 

sebagai berikut: 
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H1. E-service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Tidak hanya terhadap kepuasan pelanggan, e-service quality juga mampu 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan. Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan oleh Ihsan & Siregar (2019), menyatakan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan Go-Ride di Kota Jambi. 

Nurhaliza & Sugianto (2023), juga menemukan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pengguna Go-Jek di UIN 

Sumatera Utara. Priambodo & Farida (2020), membuktikan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan (e-trust) pengguna 

marketplace Lazada. Dengan ini, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian 

sebagai berikut: 

H2. E-service quality berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

pelanggan. 

Selain berpengaruh pada kepuasan dan kepercayaan pelanggan, e-service 

quality juga berpengaruh terhadap repurchase intention. Priambodo & Farida 

(2020) dan Tandon et al. (2017), membuktikan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian kembali secara 

daring (e-repurchase intention). Hikmah & Riptiono (2020), menemukan bahwa e-

service quality berpengaruh signifikan terhadap intensi pembelian ulang secara 

daring pada marketplace Shopee, di mana semakin tinggi e-service quality maka 

online repurchase intention mahasiswa STIE Putra Bangsa Kebumen juga akan 
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semakin tinggi. Li et al. (2019), menemukan bahwa e-service quality berhubungan 

positif dengan repurchase intention. Lebih lanjut, Chuang & Chiu (2017), 

membuktikan bahwa e-service quality yang meliputi kualitas situs web dan layanan 

toko online, merupakan cara penting dalam membentuk dan membangun niat 

pembelian ulang yang bermakna dan bertahan dalam jangka panjang. Berdasarkan 

hasil-hasil penelitian tersebut, maka peneliti menentukan hipotesis penelitian 

sebagai berikut: 

H3. E-service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Selain berpengaruh terhadap kepuasan dan kepercayaan pelanggan serta 

repurchase intention, e-service quality juga berpengaruh pada Word of Mouth 

(WoM). Zoghlami et al. (2018) dan Rita et al. (2019) menemukan bahwa e-service 

quality berpengaruh terhadap WoM. Lebih lanjut, Sudrajat et al. (2022) 

membuktikan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

WoM. Temuan Kartika & Shihab (2019) juga membuktikan bahwa e-service 

quality merupakan penggerak dari WoM. Dalam konteks digital, Morey et al. 

(2023) membuktikan bahwa e-service quality berpengaruh positif terhadap e-

WOM. Pelanggan yang merasakan e-service quality yang baik dan memenuhi 

ekspektasinya akan menyebarkan informasi positif dari yang dialaminya tersebut 

(Pratama, Prabu, & Sadat, 2023). Dengan demikian, hipotesis penelitian ini adalah: 

H4. E-service quality berpengaruh positif terhadap Word of Mouth 
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2.1.2. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai respon atau keadaan emosional 

pelanggan setelah merasakan produk atau jasa (James, Babin, & Borges, 2015). 

Kepuasan tersebut berkaitan erat dengan ekspektasi pelanggan terhadap hasil 

kinerja yang sebenarnya (Chowdhury, 2020). Kotler & Keller (2016), 

mendefinisikan kepuasan sebagai perasaan senang atau kecewa setelah 

membandingkan kinerja produk dengan yang diharapkan. Pavithra et al. (2014), 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan penilaian yang sangat pribadi 

yang dipengaruhi oleh harapan pelanggan serta pengalamannya. Ahmad et al. 

(2017), menjelaskan kepuasan pelanggan sebagai momen saat produk atau jasa 

yang diberikan melebihi harapan pelanggan, tingkat kepuasannya telah 

dibandingkan dengan pembelian sebelumnya dan perasaan setelah pengalaman 

pasca-pembelian. Kepuasan pelanggan dalam konteks pasar digital berkaitan erat 

dengan cara e-commerce dalam membuat pelanggannya merasa senang dan puas 

ketika menggunakan aplikasi (Prasetyo & Yusran, 2022). Akther et al. (2016), 

menyebutkan bahwa nilai kepuasan pelanggan tergantung pada kemampuan produk 

atau layanan untuk memenuhi harapan pelanggannya. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan perasaan emosional seorang 

pelanggan dari sebuah perbandingan persepsi kinerja dengan harapannya dimana 

kepuasannya setelah merasakan produk sekurang-kurangnya sama atau lebih besar 

dari yang diharapkan.  
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Kepuasan pelanggan dapat diukur melalui indikator-indikatornya. Tjiptono & 

Diana (2022) menyebutkan tujuh indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 

kepuasan, yaitu: 

1) Pelayanan karyawan, yaitu wujud respon yang diberikan karyawan sebagai 

upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dalam rangka 

mencapai kepuasan.  

2) Suasana, yaitu faktor yang mendukung perusahaan dalam memberikan 

pengalaman mengesankan kepada pelanggan sehingga pelanggan mendapat 

kepuasan tersendiri. Dasar penilaian suasana yaitu kenyamanan, keamanan, 

dan sirkulasi udara.  

3) Fasilitas, yaitu bagian penting dari perusahaan berupa perantara untuk 

mendukung kelancaran operasional perusahaan yang berhubungan dengan 

pelanggan. Fasilitas dinilai dari penataan barang, tempat penitipan barang, 

serta ada tidaknya kamar mandi.  

4) Lokasi, yaitu tempat di mana perusahaan dan pelanggan berada. Lokasi 

dinilai dari lokasi perusahaan, ketepatan dan kecepatan transportasi.  

5) Promosi, di mana informasi produk dan layanan dikomunikasikan kepada 

pelanggan, sehingga target pelanggan dapat mengetahui informasi tentang 

produk atau layanan tertentu.  

6) Harga, di mana harga menjadi bagian penting dari produk yang menunjukkan 

seberapa besar kualitasnya. Harga dapat dinilai dari kesesuaiannya dengan 

nilai jual produk, besaran harga, dan variasi harga terhadap produk.  
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7) Produk, di mana produk yang dihasilkan harus dapat memuaskan pelanggan. 

Kinerja produk dapat dinilai dari kualitas, ketersediaan, dan perbandingan 

kinerja produk dengan produk lainnya.  

Penelitian yang telah dilakukan oleh Kurniadi & Rana (2023) menemukan 

bahwa pelanggan yang merasa puas terhadap suatu produk atau layanan akan 

memberikan kepercayannya. Gultom et al. (2020) juga membuktikan bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan, di mana 

saat pelanggan merasa puas dari pengalaman yang sudah dirasakannya maka akan 

timbul kepercayaan penyedia layanan. Hal tersebut berarti bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

(Nafisah & Albari, 2024). Ardiyanto & Kuswati (2014) dan Putera et al. (2021) 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif pada kepercayaan, di 

mana ketika kepuasan yang dirasakan nasabah meningkat maka kepercayaan 

nasabah juga meningkat. Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H5. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan  

Kepuasan pelanggan juga berpengaruh pada repurchase intention. Penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Chinomona & Dubihlela (2014), menemukan 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Wiryana & Erdiansyah (2020), juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap intensi pembelian kembali 

produk-produk e-commerce. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka semakin 

tinggi juga intensi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Hikmah & 
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Riptiono, 2020). Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

ulang pada pelanggan Yogya Grand Cirebon, baik secara partial, maupun simultan 

dengan kualitas pelayanan (Purbasari & Purnamasari, 2018). Lebih lanjut, Wiatna 

& Sanaji (2022), menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention, bahkan kepuasan pelanggan memediasi 

hubungan antara e-service quality dengan repurchase intention. Berdasarkan hasil-

hasil penelitian terdahulu tersebut, maka hipotesis penelitian ini dirumuskan 

sebagai berikut: 

H6. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention 

Kepuasan pelanggan, selain berpengaruh terhadap repurchase intention, juga 

berpengaruh pada Word of Mouth (WoM). Pelanggan yang merasa puas karena 

dilayani dengan baik cenderung akan merekomendasikan produk atau layanan 

kepada orang lain (Kurniasih & Rozi, 2021). Kartika & Shihab (2019), menemukan 

bahwa kepuasan pelanggan, e-service quality, dan kepercayaan merupakan 

penggerak dari WoM. Wijaya & Sujana (2020), juga membuktikan bahwa kepuasan 

pelanggan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap WoM pelanggan The 

Jungle Waterpark Bogor. Lebih lanjut, Wahyuni & Ekawati (2018) menegaskan 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap WoM, 

bahkan kepuasan pelanggan juga memediasi hubungan antara kualitas layanan 

dengan WoM. Hasil tersebut menegaskan bahwa kualitas layanan yang baik akan 

meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga ketika pelanggan merasa puas, maka 

ia akan mempengaruhi pelanggan lain melalui WoM. Berdasarkan hasil penelitian 
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terdahulu yang telah dipaparkan, maka hipotesis penelitian ini dirumuskan sebagai 

berikut: 

H7. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap Word of Mouth 

2.1.3. Kepercayaan Pelanggan 

Kepercayaan pelanggan merupakan hal yang vital dalam kegiatan bisnis 

(Kartika & Shihab, 2019). Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai keyakinan 

pelanggan tentang harapannya kepada penjual barang atau jasa (Tran & Strutton, 

2020). Kepercayaan juga disebut sebagai keyakinan seseorang terhadap sifat yang 

dapat dipercaya dari orang lain dan dipengaruhi oleh persepsi terhadap kejujuran, 

kemurahan hati, dan keahlian (Bhat & Darzi, 2020). Mosavi & Ghaedi (2012) 

mendeskripsikan kepercayaan sebagai keadaan psikologis yang memiliki intensi 

untuk menerima kerentanan, didasarkan pada ekspektasi positif dan suatu intensi 

lainnya.Ketika pelanggan merasa nyaman dan aman bertransaksi secara daring, 

maka pelanggan akan cenderung mengembangkan kepercayaan dan menunjukkan 

kerentanan (Mahendra & Mugiono, 2022). Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa kepercayaan pelanggan merupakan keyakinan pelanggan bahwa barang dan 

jasa yang dibayarkannya sesuai dengan kuantitas dan kualitas yang ditawarkan. 

Kepercayaan harus dibangun mulai dari nol dan dapat dibuktikan, sehingga tidak 

mudah diakui oleh pihak lain (Resika, Wahab, & Shihab, 2019).  

Indikator yang digunakan untuk mengukur kepercayaan pelanggan menurut 

Kartika & Shihab (2019) antara lain sebagai berikut: 

1) Perusahaan selalu menepati janji 
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2) Perusahaan bertindak profesional 

3) Tidak terjadi masalah untuk membayar di muka, khususnya bagi produk yang 

dibeli melalui internet 

4) Kesediaan untuk memberikan nomor kartu kredit untuk banyak perusahaan 

secara daring 

5) Kesiapan memberikan informasi pribadi kepada perusahaan secara daring.  

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mahendra & Mugiono (2022) dan 

Rita et al. (2019) menemukan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. Bhat & Darzi (2020) juga 

membuktikan bahwa kepercayaan kepada penjual berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian ulang pada pembelian secara daring. Chetioui et al. (2021) dan 

Meilatinova (2021) juga menemukan bahwa kepercayaan merupakan prediktor 

kunci niat untuk melakukan pembelian kembali. Jika persepsi kepercayaan tidak 

sesuai dengan apa yang telah dibayar oleh pembeli dan apa yang telah mereka 

dapatkan, maka niat pembelian ulang kemungkinan besar akan lebih rendah (Yasri, 

et al., 2020). Kepercayaan pasca melakukan pembelian berbeda dengan 

kepercayaan sebelum melakukan pembelian karena pelanggan telah memiliki 

pengalaman mengenai apa yang dibutuhkan dan diinginkanya untuk mengambil 

keputusan apakah mereka akan melakukan transaksi pembelian di masa yang akan 

datang pada penjual yang sama (Widokarti et al., 2023). Berdasarkan hasil-hasil 

penelitian sebelumnya yang telah dijelaskan tersebut, maka hipotesis penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  
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H8. Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention 

Selain berpengaruh terhadap repurchase intention, kepercayaan pelanggan 

juga berpengaruh terhadap Word of Mouth (WoM). Penelitian yang dilakukan oleh 

Meidita et al., (2018), Sánchez et al. (2020), dan Rizanata (2014) membuktikan 

bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif pada WoM.   Kartika & Shihab 

(2019) menyatakan bahwa kepercayaan adalah penggerak dari WoM. Fatma & 

Khan (2023) menemukan bahwa kepercayaan pelanggan mengarahkan pada 

promosi positif melalui WoM. Dalam konteks e-commerce, kepercayaan pelanggan 

terhadap keandalan Shopee dalam menjaga informasi pribadi pelanggan dan 

reputasi yang baik di kalangan pengguna menimbulkan rasa percaya dan 

merekomendasikannya kepada orang lain (Meidita et al., 2018). Ketika pelanggan 

mempercayai rekomendasi dari penggalan lain dan mengikutinya, maka dapat 

dikatakan telah terjadi WoM (Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015). Berdasarkan 

hasil-hasil penelitian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H9. Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap Word of 

Mouth 

2.1.4. Repurchase Intention 

Repurchase intention atau niat membeli kembali merupakan perilaku 

pelanggan untuk membeli kembali karena kesenangan dengan pengalaman 

membeli sebelumnya (Cuong, 2022). Sugito et al. (2018) mendefinisikan 

repurchase intention sebagai frekuensi pembelian berulang yang dilakukan oleh 
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pelanggan yang telah berkomitmen terhadap produk, citra merek, atau citra toko, 

yang sering digunakan untuk mengukur dampak strategi yang diterapkan 

perusahaan mengenai pemasaran. Sari & Rastini (2022) mendeskripsikan 

repurchase intention sebagai probabilitas subyektif bahwa seseorang akan membeli 

produk atau layanan secara berkelanjutan melalui situs daring atau toko di masa 

depan. Dalam konteks pasar daring, Wang et al. (2018) mendefinisikan repurchase 

intention sebagai penilaian pelanggan tentang pembelian kembali produk yang 

sama, serupa, atau berbeda dari platform e-commerce. Berdasarkan definisi-definisi 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa repurchase intention merupakan tingkat 

keyakinan pelanggan untuk membeli kembali produk atau layanan tertentu baik 

secara langsung (offline) maupun tidak langsung (online).  

Menurut Lawu (2015) terdapat dua indikator untuk mengukur repurchase 

intention, yaitu keinginan membeli di masa depan dan kemungkinan pembelian jika 

terdapat promosi pada produk pesaing. Sedangkan, menurut Prasetyo & Yusran 

(2022), terdapat empat indikator yang dapat digunakan untuk mengukur repurchase 

intention, yaitu: 

1) Keinginan untuk terus menggunakan e-commerce yang dipilih untuk 

memenuhi beberapa kebutuhan. 

2) Kemungkinan besar untuk berbelanja kembali di e-commerce yang dipilih 

3) Penggunaan e-commerce yang dipilih di kemudian hari 

4) Kecenderungan untuk menggunakan e-commerce yang sama ketika akan 

melakukan pembelian kembali.  



24 
 

H5 

Penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Sari & Rastini (2022) 

menemukan bahwa pelanggan yang merasa puas akan melakukan kunjungan 

kembali di masa mendatang dan juga memberitahukan kepada orang lain atas 

produk atau jasa yang dirasakan. Hariono (2018) juga menemukan bahwa ketika 

pelanggan merasa puas, maka akan dengan senang hati melakukan pembelian ulang 

dan merekomendasikan kepada orang di sekitarnya. Hasil tersebut berarti bahwa 

repurchase intention berpengaruh positif terhadap WoM. López & Sicilia (2014) 

juga menemukan bahwa pengalaman pelanggan dalam melakukan pembelian 

berulang berpengaruh positif pada WoM secara online. Berdasarkan ketiga hasil 

penelitian tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H10. Repurchase Intention berpengaruh positif terhadap Word of 

Mouth 

2.2. Kerangka Penelitian 
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Sumber: Rita et al., (2019)  

 Kerangka penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian sebelumnya 

yang telah dilakukan oleh Rita et al., (2019), mengenai pengaruh e-service quality, 

kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan repurchase intention terhadap 

word of mouth. Dimana pada penelitian ini menggunakan 1 variabel independen, 2 

variabel intervening, dan 2 variabel dependen. Sehingga pada penelitian ini juga 

akan menguji pengaruh atau keterkaitan antara variabel e-service quality terhadap 

repurchase intention, e-service quality terhadap word of mouth, kepuasan 

pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan, dan repurchase intention terhadap 

word of mouth yang belum dilakukan peneliti sebelumnya sebagai pembeda 

penelitian ini terhadap jurnal utama yang dijadikan acuan.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Pendekatan Penelitian  

Tujuan penelitian ini adalah untuk menyelidiki, dengan menggunakan cara 

empiris, meneliti bagaimana hubungan antara variabel-variabel yang ditentukan 

dalam kerangka penelitian. Oleh karena itu, metodologi penelitian penulis dalam 

penelitian ini bersifat kuantitatif.Menurut Hair et al., (2017), pendekatan kuantitatif 

yaitu penelitian yang menggunakan data konkret dari sampel atau populasi tertentu, 

data yang dikumpulkan berbentuk angka dan diukur menggunakan alat statistik. 

Tujuan akhirnya adalah untuk mendapatkan kesimpulan yang berkaitan dengan 

masalah yang sedang diteliti. Pendekatan kuantitatif adalah pendekatan-pendekatan 

terhadap kajian empiris untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menampilkan 

data dalam bentuk numerik daripada naratif (Zakariah, Afriani, & Zakariah, 2020). 

Dengan begitu, metodologi penelitian ini bergantung pada data numerik yang 

diperoleh dari perhitungan yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari jawaban 

kuesioner yang digunakan sebagai alat penelitian.  

3.2. Populasi dan Sampel 

 Menurut Sekaran & Bougie (2017), populasi adalah sekelompok orang, 

kejadian, atau hal-hal menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti. Menurut Hair et 

al. (2021), populasi adalah Suatu wilayah yang digeneralisasikan yang terdiri dari: 

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.   Populasi 

dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi Tiktok 
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minimal 1 tahun sebagai aplikasi sosial medianya. Adapun populasi tersebut 

jumlahnya belum diketahui secara pasti. 

 Menurut Sekaran & Bougie (2017) pengambilan sampel adalah proses 

memilih sejumlah elemen yang sesuai dari suatu populasi sehingga kita dapat 

memeriksa sampel dan memahami sifat atau karakteristiknya sebelum 

menggeneralisasikan sifat atau karakteristik tersebut ke seluruh populasi. Sampel 

dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi Tiktok 

minimal 1 Tahun dan menggunakan fitur TiktokShop sebagai tempat berbelanja 

minimal 2x dalam sebulan.  

Pendekatan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

metode non-probability sampling, yaitu metode pengambilan sampel dari suatu 

populasi yang ditemukan atau dipilih sendiri oleh peneliti berdasarkan rekomendasi 

para ahli sebelumnya (Priadana & Sunarsi, 2021). Teknik yang digunakan yaitu  

convenience sampling. Convenience sampling menurut Hair et al., (2017), adalah 

metode pemilihan responden secara bebas berdasarkan pilihan peneliti. Untuk 

memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data sampel, kuesioner akan disebar 

melalui Google Form yang selanjutnya akan membantu prosedur pengumpulan data 

pada penelitian ini. 

 Penentuan jumlah sampel peneliti menggunakan metode dari Siregar et al., 

(2021), yaitu bergantung pada jumlah parameter yang digunakan dalam penelitian 

ini. Indikator dalam penelitian ini berjumlah pertanyaan, maka jumlah minimal dan 

maksimal sampel dalam penelitian ini adalah:  
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1. Minimal Sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel}x 2] x 5  

= [{17 + 5}x 2] x 5 = 220 Sampel  

2. Maksimal Sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel}x 2] x 10  

= [{17+ 5}x2] x 10 = 440 Sampel  

Berdasarkan hasil perhitungan sampel di atas maka jumlah responden dalam 

penelitian ini yaitu minimal 220 sampel dan maksimal sebanyak 440 sampel. Maka 

penelitian ini akan menggunakan sampel minimal yaitu 220 sampel. 

3.3 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.3.1. Definisi Operasional Variabel 

3.3.1.1. E-service Quality  

 Berdasarkan pendapat dari Magdalena & Jaolis (2018), e-service quality 

atau kualitas pelayanan elektronik dalam penelitian ini adalah pelayanan yang 

diberikan pada jaringan internet sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs 

untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan 

efisien. Dengan kata lain kualitas pelayanan elektronik merupakan situs web yang 

dirancang agar efektif dan efisien dalam melakukan pembelian online. E-service 

quality merupakan variabel independen yang mempengaruhi variabel kepuasan 

pelanggan, kepercayaan pelanggan, repurchase intention dan juga word of mouth.   

Adapun indikator e-service quality menurut Rita et al., (2019), yaitu sebagai 

berikut: 

1. Layanan customer service merespon cepat jika ada kendala 
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2. Kualitas layanan yang diberikan baik 

3. Kualitas layanan yang diberikan dapat diandalkan 

3.3.1.2. Kepuasan Pelanggan  

 Merujuk pendapat dari Nainggolan & Hidayat (2020), kepuasan pelanggan 

dalam penelitian ini adalah harapan dari kinerja produk. Jika kinerja produk tidak 

sejalan dengan harapan, pelanggan akan merasa tidak puas. Jika kinerja melampaui 

harapan maka pelanggan akan merasa puas. Kepuasan pelanggan dalam penelitian 

ini merupakan variabel independen yang berpengaruh terhadap variabel dependen 

yaitu kepercayaan. Kepuasan pelanggan juga berpengaruh pada variabel dependen 

kedua yaitu repurchase intention.  Selain itu, kepuasan pelanggan juga berpengaruh 

terhadap variabel dependen word of mouth (Wijaya & Sujana, 2020). Ketika 

pelanggan merasa puas dengan layanan atau produk yang diperolehnya, maka 

pelanggan cenderung merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain.   

Adapun indikator kepuasan menurut Rita et al., (2019), yaitu sebagai 

berikut: 

1. Memiliki rasa puas terhadap toko online 

2. Memiliki rasa puas dengan adanya reseler online yang ideal 

3. Memiliki rasa puas karena kebutuhan terpenuhi 

3.3.1.3. Kepercayaan Pelanggan 

Merujuk pendapat dari Tran & Strutton (2020) kepercayaan pelanggan 

dalam penelitian ini adalah keyakinan pelanggan tentang harapannya kepada 

penjual barang atau jasa. Ketika pelanggan merasa yakin bahwa penjual dapat 

diandalkan dan bertanggung jawab, mereka cenderung lebih loyal dan lebih 
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mungkin untuk melakukan pembelian berulang. Kepercayaan pelanggan dalam 

penelitian ini merupakan variabel independent yang berpengaruh pada variabel 

dependen, yaitu variabel repurchase intention dan variabel word of mouth. 

Wijayanthi & Goca (2022) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh pada 

intensi pembelian ulang, di mana ketika pelanggan percaya terhadap penjual produk 

atau layanan tertentu, maka ia akan cenderung membeli lagi produk yang sama. 

Sedangkan, Rizanata (2014) membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh pada 

word of mouth, yaitu saat pelanggan mempercayai sebuah produk atau jasa, maka 

ia akan cenderung merekomendasikan produk tersebut kepada kolega, teman, dan 

orang lain.  

Adapun indikator kepercayaan menurut Rita et al., (2019), yaitu sebagai 

berikut:  

1. Media sosial dapat dipercaya 

2. Media Sosial dapat diandalkan 

3. Percaya akan produk yang direferensikan 

4. Merasa aman dalam melakukan transaksi dan keamanan akun 

5. Media sosial memiliki integritas 

3.3.1.4. Repurchase Intention 

Mengikuti pendapat dari Cuong (2022) mendefinisikan repurchase 

intention atau niat membeli kembali dalam penelitian ini sebagai perilaku 

pelanggan untuk membeli kembali karena kesenangan dengan pengalaman 

membeli sebelumnya. Ketika pelanggan memiliki pengalaman positif, baik dari 

segi produk, layanan, maupun interaksi dengan perusahaan, mereka lebih 
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cenderung untuk kembali melakukan pembelian di masa mendatang (Ardianto et 

al., 2021). Repurchase intention dalam penelitian ini merupakan variabel yang 

dapat mempengaruhi variabel word of mouth. 

Adapun indikator repurchase intention menurut Rita et al., (2019), yaitu 

sebagai berikut: 

1. Melakukan lebih banyak pembelian di masa mendatang 

2. Meningkatkan pembelian 

3. Mengintensifkan pembelian 

3.3.1.5. Word of Mouth  

Mengikuti pendapat dari Pamungkas & Zuhroh (2016) yang mendefinisikan 

Word of Mouth sebagai media promosi yang dilakukan dengan perantara orang 

untuk menyampaikan pesan mengenai suatu nilai produk/jasa yang telah digunakan 

kepada orang lain dan berdampak pada penilaian terhadap produk/jasa tersebut. 

WOM dapat memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian orang lain, karena 

rekomendasi atau ulasan positif cenderung meningkatkan kepercayaan dan minat 

calon pelanggan terhadap produk atau jasa yang dimaksud (Liyono, 2022). Word of 

mouth adalah variabel dependen dari hubungan e-service quality, kepuasan, 

kepercayaan serta repurchase intention. 

Adapun indikator word of mouth menurut Rita et al., (2019), yaitu sebagai 

berikut: 

1. Mengatakan hal-hal positif 

2. Merekomendasikan kepada orang lain 

3. Mendorong orang lain untuk ikut membeli 
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3.4. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data  

Adapun data dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data primer itu 

sendiri merupakan suatu data yang dikumpulkan secara langsung oleh seseorang 

dari objek yang diteliti (responden), dalam hal ini digunakan untuk kepentingan 

studi terkait yang dapat berupa interview, observasi, dan juga penyebaran kuesioner 

(Helmi, 2021). Teknik pengumpulan datanya yaitu dengan cara menyebarkan 

kuesioner. Herlina (2019) menyatakan bahwa kuesioner juga biasanya disebut 

dengan angket yang merupakan suatu teknik pengumpulan data dengan cara 

memberikan beberapa pertanyaan untuk diisi oleh para responden dan selanjutnya 

dilakukan analisis yang tujuanya untuk mendapatkan informasi, pertanyaan 

kuesioner harus jelas sehingga mudah difahami oleh responden. Dalam penelitian 

ini nantinya kuesioner akan dibagikan secara online menggunakan google forms. 

Isi kuesioner dalam penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 3.1 dibawah ini: 

Tabel 3.1. Isi Kuisioner 

Bagian Keterangan 

1 Berisi kalimat pembuka dan berisi kriteria dari responden tersebut 

2 Berisi identitas dari responden  

3 Berisi 5 sub bagian inti dari penelitian, antara lain: 

1) E-Service Quality 

2) Customer Satisfaction 

3) Customer Trust 

4) Repurchase Intention 

5) Word of Mouth 

 

Pada tahap selanjutnya responden dimohon untuk menjawab beberapa 

pertanyaan yang telah disiapkan oleh peneliti dalam bentuk skala likert. Skala likert 

merupakan skala yang digunakan kaitanya untuk mengukur sebuah persepsi, sikap, 
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bisa juga pendapat seseorang yang isinya berkaitan dengan fenomena sosial 

(Herlina, 2019).  Dalam setiap pertanyaan akan diberikan jawaban berdasarkan 

poin-poin. Tabel 3.2 berikut merupakan jawaban yang telah disediakan untuk 

responden menggunakan skala likert 5 point: 

Tabel 3.2. Skala Likert 

No Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

 

Peneliti dalam penelitian ini menguji instrumen terlebih dahulu 

menggunakan pilot test sebelum membagikan kuesioner. Uji validitas dan 

reliabilitas data instrumen secara akurat dan konsisten digunakan untuk 

mendapatkan data yang valid dan reliabel. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan 

dengan menyebar kuesioner online yang telah disusun menggunakan Google Form 

terhadap responden dengan jumlah 30 orang, agar dapat mengetahui penelitian ini 

layak digunakan atau tidak.  

Uji validitas digunakan untuk menilai tingkat keakuratan dan kelengkapan 

item kuesioner dapat memenuhi tujuan yang dimaksudkan. Jika suatu instrumen 

dapat menjalankan fungsi pengukurannya secara akurat dan menghasilkan hasil 
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pengukuran yang sesuai dengan tujuan pengukuran, maka instrumen tersebut 

dianggap valid (Puspasari & Puspita, 2022). Pengujian validitas dilakukan 

menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27 yang nantinya dapat menghasilkan 

koefisien korelasi (r hitung). Uji validitas yakni membandingkan r hitung dengan r 

tabel pada taraf signifikansi sebesar 5%. Jika r hitung > r tabel, maka variabel 

dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r hitung < r tabel maka variabel dianggap tidak 

valid (Siregar et al., 2021). Hasil uji validitas dan reliabilitas dari instrumen yang 

akan digunakan, ditunjukkan pada Tabel 3.3 sebagai berikut :   

Tabel 3.3. Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Kode  Indikator Pertanyaan Val./Relia. 

 E-Service Quality 0.822 

ESQ1 

Saya merasa customer service TiktokShop 

mudah dihubungi dan memiliki respon cepat 

jika terjadi kendala 

0.904 

ESQ2 

Saya merasa kualitas layanan yang diberikan 

oleh TiktokShop sangat baik 

0.787 

ESQ3 

Secara keseluruhan saya merasa kualitas 

layanan di TiktokShop dapat diandalkan 

karena (produk dikirim tepat waktu, jujur 

dalam penawaran, sikap penjual ramah, 

produk yang dipesan tiba dalam kondisi yang 

baik) 

0.883 

 Kepuasan Pelanggan 0.834 
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S1 

Saya merasa puas ketika berbelanja di 

TiktokShop 

0.877 

S2 

Saya merasa puas berbelanja di TiktokShop 

karena TiktokShop memiliki reseler online 

yang ideal dan dapat diandalkan 

0.872 

S3 

Saya merasa puas berbelanja di TiktokShop, 

karena dapat memenuhi kebutuhan saya 

0.872 

 Kepercayaan Pelanggan 0.899 

TR1 

Saya merasa sosial media Tiktok dan fitur 

belanja TiktokShop dapat dipercaya 

0.867 

TR2 

Saya merasa sosial media Tiktok dan fitur 

TiktokShop dapat diandalkan 

0.782 

TR3 

Saya percaya bahwa produk yang 

direferensikan oleh Tiktok, memiliki kualitas 

yang baik dan dapat diandalkan 

0.853 

TR4 

Secara umum saya percaya atas keamanan 

transaksi maupun keamanan akun di Tiktok 

0.834 

TR5 

Saya percaya Tiktok dan fitur belanja 

TiktokShop memiliki integritas yang tinggi 

0.897 

 Repurchase Intention 0.792 

RI1 

Saya akan melakukan lebih banyak 

pembelian melalui TiktokShop dimasa 

mendatang 

0.815 
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RI2 

Saya akan meningkatkan pembelian melalui 

TiktokShop 

0.811 

RI3 

Saya akan mengintensifkan pembelian 

melalui TiktokShop 

0.894 

 Word of Mouth 0.833 

WOM1 

Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang 

TiktokShop kepada orang lain 

0.865 

WOM2 

Saya akan merekomendasikan tentang 

TiktokShop kepada siapa saja yang meminta 

saran saya 

0.860 

WOM3 

Saya akan mendorong teman, kerabat dan 

orang lain untuk membeli barang di 

TiktokShop 

0.874 

 Sumber: Olah data 2024 

Berdasarkan Tabel 3.3 hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh 

pernyataan variabel yang diajukan untuk responden adalah valid, karena dilihat dari 

nilai r hitung > r tabel (0,361) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan layak sebagai 

instrumen untuk mengukur data penelitian. Sehingga indikator pengukuran dapat 

digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Setelah hasil uji validitas instrumen diperoleh, kemudian peneliti dapat 

melakukan uji reliabilitas. Berdasarkan pendapat dari Leavy (2017), uji reliabilitas 

merupakan pengujian konsistensi penggunaan beberapa indikator yang bertujuan 
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untuk mengukur satu variabel penelitian. Kuesioner dapat dinyatakan reliabel jika 

jawaban responden dapat diandalkan dan menghasikan jawaban yang konsisten. Uji 

reliabilitas dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach’s Alpha. Merujuk 

pada pendapat Herlina (2019), kriteria pengujian reliabilitas suatu instrumen 

variabel diperlukan nilai Cronbach’s Alpha > tingkat signifikansi 0,6. Instrumen 

penelitian dengan nilai koefisien Cronbach’s Alpha 0,7 atau mendekati 1 maka akan 

semakin baik. Perhitungan uji reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan program SPSS versi 27. 

3.5. Metode Analisis Data 

Tahap metode analisis data merupakan tahap bagi peneliti setelah data dari 

responden terkumpul. Data yang telah terkumpul diolah dan dianalisis kemudian 

menghasilkan interpretasi dan kesimpulan yang digunakan peneliti sebagai dasar 

pengambilan keputusan. 

3.5.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah teknik statistik dalam menganalisis dan 

menjelaskan dalam menggambarkan suatu data. Tujuan analisis ini untuk 

memperoleh gambaran dari data-data yang diperoleh dari hasil observasi agar 

mudah dimengerti, dibaca, dan digunakan untuk informasi (Bahri, 2018).  

3.5.2. Analisis Statistik 

Analisis statistik dilakukan setelah data dari kuesioner telah terkumpul. 

Analisis statistik adalah analisis dengan teknik statistik yang digunakan untuk 
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membuktikan hipotesis yang dikemukakan. Kerangka konseptual atau model 

penelitian ini memiliki dua variabel bebas, satu variabel mediasi, dan satu variabel 

terikat yang membuat peneliti memutuskan menggunakan teknik analisis Structural 

Equation Model (SEM). Model persamaan struktural atau biasa disebut dengan 

SEM adalah teknik analisis yang memungkinkan peneliti bersamaan memodelkan 

dan memprediksi hubungan yang kompleks mengenai beberapa variabel 

independen dan dependen (Hair et al., 2021).   

3.5.3. Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

 Penelitian ini menggunakan metode penelitian data melalui persamaan 

permodelan Structural Equation Modeling (SEM) dengan program Smart-PLS 

(partial least square) versi 3.0. SEM merupakan teknik analisis data yang dapat 

digunakan untuk menjawab berbagai jenis pertanyaan pada penelitian yang berbasis 

analisis statistik. Menurut Ramlall (2016), SEM merupakan metodologi yang 

komprehensif dan fleksibel untuk memperkirakan, mewakili, dan menguji model 

teoritis dengan tujuan untuk menjelaskan sebanyak mungkin variasi. Secara 

singkat, SEM merupakan alat multivariat yang kuat untuk memperlajari hubungan 

antar variabel. Yang didalamnya mencakup perhitungan optimal least square fit 

terhadap matrik varian, juga menganalisis hubungan antar konstruk, dalam 

pengujiannya dengan tanpa dasar teori yang kuat, non parametik dan parameter 

model prediksi dapat dilihat dari nilai R square (𝑅2), dan juga bisa dipakai dalam 

pengembangan teori (Haryono, 2016).  

Menurut Hair et al., (2017), PLS dapat digunakan pada data yang terdistribusi 

tidak normal dan akan menghasilkan analisis yang tidak bias. Adapun kedua sub 
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model PLS yaitu model pengukuran (Outer Model) dan model structural (Inner 

Model). 

3.6. Evaluasi Outer Model  

Outer model mencerminkan suatu hubungan korelasi sebuah indikator 

dengan variabel latennya. Secara terperinci outer model ini mengkorelasikan 

variabel dengan setiap indikatornya (Abdillah & Hartono, 2015). Tujuanya untuk 

mendapatkan penelitian yang valid dan reliabel, oleh karena itu diperlukan juga 

instrumen penelitian yang valid dan reliabel juga. Outer Model dijelaskan dengan 

menggunakan uji convergent validity, discriminant validity, dan composite 

reliability, berikut penjelasannya: 

1. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Untuk menguji convergent validity dapat dilakukan dengan 

menggunakan nilai loading factor atau outer loading. Nilai outer loading 

yang tinggi menandakan indikator yang digunakan di dalam konstruk 

memiliki banyak kesamaan. Pengujian ini dilakukan untuk menguji korelasi 

antar indikator dan bisa dikatakan valid jika nilainya > 0,7. Tetapi menurut 

Hair et al., (2017) untuk skala pengukuran yang dapat dimasukkan sebesar 

>0,50 yang mana jika dijelaskan dalam rata-rata data dari berbagai varian 

item sebesar >50% dari konstruksi. 

2. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai akar 

kuadrat Average Variance Extracted (AVE) disetiap konstruk dengan adanya 
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korelasi antara konstruk dan konstruk lain. Validitas diskriminan dapat 

memberikan hasil yang baik ketika akar kuadrat AVE menunjukkan nilai 

yang lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk, di mana nilai yang 

disarankan adalah >0,5 (Hair et al., 2017).  

3. Composite Reliability  

Composite reliability merupakan pengukuran nilai sesungguhnya dari 

reabilitas pada suatu konstruk. Dalam hal ini, reliabilitas suatu konstruk dapat 

diukur dengan melihat nilai Croncbach’s Alpha dan nilai relibilitas komposit. 

Menurut Ghozali (2018), data yang memiliki composite reliability >0.7 

mempunyai reliabilitas yang tinggi. Sedangkan menurut Haryono (2016), 

penggunaan AVE dalam menilai kriteria convergent validity minimal 

menunjukkan 0,5. 

3.7. Pengujian Model Penelitian (Inner Model) 

Inner model merupakan evaluasi bagaimana adanya kolinearitas antar 

konstruk dan kemampuan prediktif model. Dalam hal ini, inner model digunakan 

untuk menguji hubungan antara konstruk later. Adapun beberapa strukturalnya 

yaitu: 

1. Uji Path Coefficient 

Menurut Haryono (2016), uji path coefficient digunakan untuk 

menunjukan bagaimana kekuatan hubungan antar konstruk. Tanda atau arah 

dalam koefisien jalur (path coefficient) harus sesuai dengan teori yang 

dihipotesiskan. Pada uji path coefficient menggambarkan bagaimana 



41 
 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Setelah itu, hasil 

dapat dilihat melalui nilai Coefficient determination (R-square) yang 

digunakan untuk menunjukkan pengaruh variabel laten eksogen tertentu 

terhadap variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang substantive. 

Menurut Ghozali (2018), Nilai R-square sebesar 0.75 (kuat), 0.50 (moderat) 

dan 0.25 (lemah). 

2. Goodness of Fit 

Untuk memvalidasi model struktural secara keseluruhan digunakan 

Goodness of Fit (GOF). Adapun tujuan dari penilaian Goodness of Fit yaitu 

untuk mengukur kinerja model PLS mulai dari tahap pengukuran maupun 

model structural dengan memfokuskan pada prediksi kinerja model. Selain 

mengevaluasi nilai dari semua konstruk endogen, perubahan nilai 𝑅2 ketika 

konstruk eksogen tertentu dihilangkan dari model dapat digunakan untuk 

mengevaluasi apakah konstruk yang dihilangkan memiliki dampak substantif 

pada konstruk endogen. Menurut Wong (2013), peneliti hendaknya menilai 

besarnya pengaruh antar variabel dengan effect size atau F-Square, selain 

menilai apakah terdapat hubungan yang signifikan antar variabel. Dengan 

begitu, effect size merupakan kontribusi dari masing – masing variabel 

eksogen terhadap total 𝑅2. 

4. Uji Hipotesis 

Tujuan dari uji hipotesis yaitu untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen terhadap dependen. Dalam penelitian ini, uji hipotesis dapat 

dilakukan dengan melihat t statistik dan p-value, hal ini dilakukan untuk 
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mengetahui seberapa tinggi efek dan pengaruhnya yang ada pada varibel 

independen (bebas) secara parsial terhadap variabel dependen (terikat). 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan P-Value.  Apabila nilai P-value yang diperoleh < 5% (a = 0,05) 

maka dapat dikatakan signifikan dan sebaliknya apabila nilai P-value yang 

diperoleh > 5% (a = 0,05) maka dapat dikatakan tidak signifikan. Sehingga 

dengan begitu, hasil pengujian dapat dikatakan memiliki suatu pengaruh jika 

model pengukurannya memiliki hasil yang signifikan.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA & PEMBAHASAN 

 

Dalam bab IV ini, menjelaskan hasil penelitian dengan data yang telah 

peneliti peroleh dari jawaban kuesioner para responden. Yaitu mengenai pengaruh 

e-service quality, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan dan niat membeli 

kembali terhadap word of mouth para pelanggan e-commers TiktokShop. 

Responden pada penelitian ini berjumlah 220 orang dengan kriteria menggunakan 

Aplikasi Tiktok minimal 1 Tahun, dan memakai fitur TiktokShop sebagai sarana 

untuk berbelanja minimal 2x dalam sebulan. Data penelitian ini dianalisis 

menggunakan software SmartPLS versi 3.0 dengan pemodelan persamaan 

struktural (SEM). Adapun nantinya hasil dari pengolahan data tersebut akan 

digunakan sebagai dasar untuk menerima atau menolak hipotesis penelitian yang 

telah dibuat sebelumnya.  

4.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Pada sub bab ini menggambarkan karakteristik responden yang telah 

diklasifikasikan berdasarkan pada jenis kelamin, usia, pendapatan, pengguna 

TiktokShop atau bukan, lama menggunakan Aplikasi Tiktok, Intensitas 

penggunaan fitur TiktokShop dalam sebulan. Hasil analisis karakteristik responden 

ditunjukkan pada Tabel 4.1 dibawah ini: 
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Tabel 4.1. Karakteristik Responden 

Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 

Perempuan 

 

41 

179 

 

18,6 

81,4 

Usia 

<20 Tahun 

21-25 Tahun 

26-30 Tahun 

>30 Tahun 

 

51 

104 

32 

33 

 

23,2 

47,3 

14,5 

15,0 

Pendapatan 

<5 Juta 

5-10 Juta 

>10 Juta 

 

167 

45 

8 

 

75,9 

20,5 

3,6 

Lama Menggunakan 

Aplikasi Tiktok 

1-2 Tahun 

3-4 Tahun 

 

 

78 

142 

 

 

35,5 

64,5 

Intensitas 

Menggunakan Fitur 

TiktokShop Dalam 

Sebulan 

2-3 kali 

3-4 Kali 

>5 kali 

 

 

 

 

78 

100 

42 

 

 

 

 

35,5 

45,5 

19,1 

Total 220 100 

Sumber: Data primer diolah, 2024 
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Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan Jenis Kelamin, sebagian besar responden adalah Perempuan yaitu 

sebanyak 179 responden dengan presentase 81,4%, sedangkan responden Laki-laki 

sebanyak 41 responden dengan presentase 18,6%. Sedangkan responden 

berdasarkan kategori usia dengan jumlah paling banyak yakni responden yang 

berusia 21-25 tahun yang terdiri dari 104 responden (47,3%), sedangkan responden 

berusia 26-30 tahun sebanyak 32 responden (14,5%). Kemudian responden lain 

yang berusia <20 tahun sebanyak 51 responden (23,2%), dan responden yang 

berusia >30 tahun sebanyak 33 responden (15,0%). 

Berdasarkan tabel 4.1 dari 220 responden dengan kategori pendapatan 

didominasi dengan pendapatan sebesar <5 Juta, yaitu sebanyak 167 responden 

dengan presentase 75,9%. Responden dengan pendapatan sebesar 5-10 Juta 

sebanyak 45 dengan presentase 20,5%. Sedangkan responden yang memiliki 

pendapatan sebesar >10 Juta, yaitu sebesar 8 responden dengan presentase 3,6%. 

Sedangkan responden dari kategori pengguna TiktokShop seluruh responden yang 

berjumlah 220 menjawab Ya, sebagai pengguna fitur TiktokShop.  

Sedangkan responden dengan kategori berapa lama dalam menggunakan 

Aplikasi Tiktok didominasi dengan durasi 3-4 tahun sebanyak 142 responden 

dengan presentase 64,5%. Sedangkan durasi penggunaan Aplikasi Tiktok selama 

1-2 tahun sebanyak 78 responden dengan presentase 35,5%.  

Selanjutnya karakteristik responden berdasarkan intensitas menggunakan 

fitur TiktokShop dalam sebulan didominasi oleh responden yang menggunakan 
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sebanyak 3 sampai 4 kali setiap bulannya dengan jumlah 100 responden dengan 

presentase 45,5%. Kemudian responden yang menggunakan Aplikasi TiktokShop 

setiap bulannya sebanyak 2 sampai 3 kali sebanyak 78 responden (35,5%), dan 

penggunaan TiktokShop setiap bulan sebanyak >5 kali sebanyak 42 responden 

(19,1%). 

4.2. Uji Kualitas Data 

Pengujian kualitas data adalah proses menilai keakuratan, konsistensi, dan 

keandalan data. Pada tahap ini, pengujian kualitas data mencakup uji validitas dan 

uji reliabilitas data, dimana pengujian dilakukan dengan menggunakan software 

SPSS versi 27 terhadap jawaban 220 responden. Uji kualitas data ditunjukkan pada 

Tabel 4.2 di bawah ini: 

Tabel 4.2. Uji Kualitas Data 

Kode  Indikator Pertanyaan Val./Relia. 

 E-Service Quality 0.924 

ESQ1 

Saya merasa customer service TiktokShop 

mudah dihubungi dan memiliki respon cepat 

jika terjadi kendala 

0.945 

ESQ2 

Saya merasa kualitas pelayanan yang 

diberikan oleh TiktokShop sangat baik 

0.924 

ESQ3 

Secara keseluruhan saya merasa kualitas 

layanan di TiktokShop dapat diandalkan 

karena (produk dikirim tepat waktu, jujur 

0.929 
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dalam penawaran, sikap penjual ramah, 

produk yang dipesan tiba dalam kondisi yang 

baik) 

 Kepuasan Pelanggan 0.912 

S1 

Saya merasa puas ketika berbelanja di 

TiktokShop 

0.920 

S2 

Saya merasa puas berbelanja di TiktokShop 

karena TiktokShop memiliki reseler online 

yang ideal dan dapat diandalkan 

0.929 

S3 

Saya merasa puas berbelanja di TiktokShop, 

karena dapat memenuhi kebutuhan saya 

0.919 

 Kepercayaan Pelanggan 0.943 

TR1 

Saya merasa sosial media Tiktok dan fitur 

belanja TiktokShop dapat dipercaya 

0.902 

TR2 

Saya merasa sosial media Tiktok dan fitur 

TiktokShop dapat diandalkan 

0.892 

TR3 

Saya percaya bahwa produk yang 

direferensikan oleh Tiktok, memiliki kualitas 

yang baik dan dapat diandalkan 

0.905 

TR4 

Secara umum saya percaya atas keamanan 

transaksi maupun keamanan akun di Tiktok 

0.900 

TR5 

Saya percaya Tiktok dan fitur belanja 

TiktokShop memiliki integritas yang tinggi 

0.910 
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 Repurchase Intention 0.906 

RI1 

Saya akan melakukan lebih banyak 

pembelian melalui TiktokShop dimasa 

mendatang 

0.925 

RI2 

Saya akan meningkatkan pembelian melalui 

TiktokShop 

0.909 

RI3 

Saya akan mengintensifkan pembelian 

melalui TiktokShop 

0.920 

 Word of Mouth 0.917 

WOM1 

Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang 

TiktokShop kepada orang lain 

0.933 

WOM2 

Saya akan merekomendasikan tentang 

TiktokShop kepada siapa saja yang meminta 

saran saya 

0.922 

WOM3 

Saya akan mendorong teman, kerabat dan 

orang lain untuk membeli barang di 

TiktokShop 

0.925 

Sumber: Olah data 2024 

Berdasarkan Tabel 4.2 hasil uji validitas dapat diketahui bahwa seluruh 

pernyataan variabel yang diajukan untuk responden adalah valid, karena dilihat dari 

nilai r hitung > r tabel (0,138) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan layak sebagai 

instrumen untuk mengukur data penelitian. 
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Setelah hasil uji validitas instrumen diperoleh, kemudian peneliti dapat 

melakukan uji reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan dengan membandingkan nilai 

Cronbach’s Alpha. Merujuk pada pendapat Herlina (2019), kriteria pengujian 

reliabilitas suatu instrumen variabel diperlukan nilai Cronbach’s Alpha > tingkat 

signifikansi 0,6. Instrumen penelitian dengan nilai koefisien Cronbach’s Alpha 0,7 

atau mendekati 1 maka akan semakin baik. Perhitungan uji reliabilitas penelitian 

ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 27. 

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas, hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa 

semua variabel dalam pernyataan dinyatakan reliabel karena telah memenuhi nilai 

yang disyaratkan yaitu dengan nilai Cronbach Alpha > 0,6, sehingga indikator 

pengukuran dan variabel dapat digunakan untuk analisis model struktural. 

4.3. Evaluasi Outer Model 

Outer model menggambarkan hubungan korelasi indikator dengan variabel 

latennya. Secara terperinci model ini menghubungkan variabel dengan setiap 

indikatornya (Abdillah & Hartono, 2016). Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan PLS Algorithm. Gambar 4.1 berikut merupakan hasil evaluasi model 

struktural:  
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Gambar 4.1. Evaluasi Inner Model 

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

4.3.1. Uji Validitas Konvergen 

Dalam proses uji validitas konvergen harus memperhatikan dua hal yaitu 

Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Hasil penelitian dikatakan 

valid jika nilai AVE >0,5 atau dengan kata lain nilai AVE mempunyai nilai minimal 

0,50. Kemudian untuk nilai Outer Loading suatu indikator bernilai positif lebih 

besar dari 0,60 (Hair et al., 2017). Nilai Outer Loading menunjukkan bobot dari 

setiap indikator/item sebagai pengukur dari masing-masing variabel. Indikator 

dengan Outer Loading bernilai besar menunjukkan bahwa indikator tersebut 

sebagai pengukuran variabel terkuat (dominan). Berikut dapat dilihat nilai Outer 

Model pada Tabel 4.3 di bawah ini: 
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Tabel 4.3. Outer Model Test 

Variable / Indicators Code 
Loading 

Factors 

Composite 

Reliability 
AVE 

E-Service Quality ESQ  0.952 0.869 

Layanan customer service merespon 

cepat jika ada kendala 

ESQ1 
0.943 

  

Kualitas pelayanan yang diberikan ESQ2 0.927   

Kualitas layanan dapat diandalkan ESQ3 0.927   

Kepuasan Pelanggan S 0.851 0.945 0.851 

Memiliki rasa puas terhadap toko 

online 

S1 
0.920 

  

Memiliki rasa puas dengan adanya 

reseler online yang ideal 

S2 
0.929 

  

Memiliki rasa puas karena dapat 

memenuhi kebutuhan 

S3 
0.918 

  

Kepercayaan Pelanggan TR  0.956 0.814 

Media sosial dapat dipercaya TR1 0.907   

Media Sosial dapat diandalkan TR2 0.889   

Percaya akan produk yang 

direferensikan 

TR3 
0.903 

  

Merasa aman dalam melakukan 

transaksi dan keamanan akun 

TR4 
0.903 

  

Media sosial memiliki integritas TR5 0.908   

Repurchase Intention RI  0.941 0.842 

Melakukan lebih banyak pembelian di 

masa mendatang 
RI1 0.923 

  

Meningkatkan pembelian RI2 0.908   

Mengintensifkan pembelian RI3 0.922   

Word of Mouth WOM  0.948 0.858 

Mengatakan hal-hal positif WOM1 0.933   

Merekomendasikan kepada orang lain WOM2 0.924   

Mendorong orang lain untuk ikut 

membeli 
WOM3 0.921 

  

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa hasil Outer Loading sesuai 

dengan indikator menunjukkan valid, hal ini terlihat dari nilai setiap variabel yang 

digunakan mempunyai nilai diatas 0,6. Sehingga sudah sesuai dengan indikator 

yang menunjukkan valid atau tidaknya pengujian Outer Loading ketika variabel 

yang diuji memiliki nilai minimal 0,6 (Hair et al., 2017). Nilai outer loading pada 
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indikator e-service quality “Saya merasa customer service TiktokShop mudah 

dihubungi dan memiliki respon cepat jika terjadi kendala” menunjukkan hasil 

pengukuran sebesar 0.943 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan 

indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan 

sebagai pengukur variabel e-service quality terkuat. Nilai outer loading pada 

indikator kepuasan pelanggan “Saya merasa puas berbelanja di TiktokShop karena 

TiktokShop memiliki reseler online yang ideal dan dapat diandalkan” menunjukkan 

hasil 0.929 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal 

ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel kepuasan pelanggan terkuat.  

Nilai outer loading pada indikator kepercayaan pelanggan “Saya percaya 

Tiktok dan fitur belanja TiktokShop memiliki integritas yang tinggi” menunjukkan 

hasil 0.908 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal 

ini menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel kepercayaan pelanggan terkuat. Sedangkan nilai outer loading pada 

indikator repurchase intention “Saya akan melakukan lebih banyak pembelian 

melalui TiktokShop dimasa mendatang” menunjukkan hasil pengukuran sebesar 

0.923 sebagai nilai indikator tertinggi dibandingkan dengan indikator lain, hal ini 

menunjukkan indikator tersebut menjadi indikator dominan sebagai pengukur 

variabel repurchase intention terkuat. Nilai outer loading pada indikator word of 

mouth “Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang TiktokShop kepada orang 

lain” menunjukkan hasil pengukuran sebesar 0.933 sebagai nilai indikator tertinggi 
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dibandingkan dengan indikator lain, hal ini menunjukkan indikator tersebut 

menjadi indikator dominan sebagai pengukur variabel word of mouth terkuat.  

Selain itu pengujian dari Average Variance Extracted (AVE) juga didapatkan 

hasil bahwa semua nilai variabel dalam penelitian ini dikatakan valid. Variabel 

yang diujikan mendapat nilai lebih dari 0,50. Sehingga indikator pengukuran dapat 

digunakan untuk analisis selanjutnya. 

4.3.2. Uji Validitas Diskriminan  

Discriminant validity digunakan untuk menguji validitas suatu model. 

Discriminant validity dilihat melalui nilai kriteria fornell-lacker yang menunjukkan 

besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk 

lainnya. Validitas diskriminan Fornel Lacker dinyatakan valid apabila semua 

variabel membentuk diagonal dan nilai diatas harus lebih besar dari pada nilai 

variabel dibawahnya. Standar nilai yang digunakan untuk kriteria fornell-lacker 

yaitu harus lebih besar dari 0,7  atau dengan membandingkan nilai square root of 

average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya dalam model (Haryono, 2016). Jika nilai akar AVE setiap 

konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang 

baik. Berikut adalah hasil analisis dari validitas diskriminan Fornel Lacker 

Criterion yang terdapat pada Tabel 4.4. 
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Tabel 4.4. Discriminant Validity and Inner Model 

Construck ESQ TR S RI WOM Q2 
Predict 

SRMR 

ESQ 0.932      0.035 

TR 0.611 0.902    0.356  

S 0.724 0.623 0.923   0.442  

RI 0.677 0.651 0.661 0.918  0.477  

WOM 0.603 0.621 0.614 0.635 0.926 0.434  

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan pada tabel 4.4, hasil uji validitas Fornel Lacker Criterion 

menunjukkan nilai AVE dari semua variabel membentuk diagonal dengan nilai 

variabel lebih tinggi dari pada nilai variabel dibawahnya. Pada variabel e-service 

quality memiliki nilai 0.932 dimana nilai tersebut lebih tinggi daripada variabel 

kepercayaan pelanggan 0.611. Selanjutnya pada variabel kepercayaan pelanggan 

yang mempunyai nilai 0.902 lebih tinggi dari pada variabel kepuasan pelanggan 

0.623. Variabel kepuasan pelanggan mempunyai nilai 0.923 lebih tinggi dari 

variabel repurchase intention yang memiliki nilai 0.661. Kemudian variabel 

repurchase intention memiliki nilai 0.918 lebih tinggi dari nilai word of mouth yang 

mempunyai nilai 0.635, serta variabel word of mouth memiliki nilai 0.926. 

Berdasarkan hasil uji validitas dengan Fornel Lacker Criterion, dapat disimpulkan 

bahwa uji validitas diskriminan dinyatakan valid. Sehingga dari hasil pengukuran 

Uji Validitas Diskriminan ini, dapat digunakan untuk analisis pengukuran 

selanjutnya.  

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam 

menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan dengan menggunakan 
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prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q square. Jika nilai Q square > 0 

maka dapat dikatakan memiliki nilai observasi yang baik, sedangkan jika nilai Q 

square < 0 maka dapat dinyatakan nilai observasi tidak baik. Q-Square predictive 

relevance untuk model struktural, megukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan 

oleh model dan juga estimasi parameternya. 

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa nilai Q square pada 

variabel dependen > 0. Dengan melihat pada nilai tersebut, maka dapat disimpulkan 

bahwa penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus karena nilai Q square 

> 0 (nol). 

Pengujian nilai SRMR ditempuh melalui pemeriksaan hasil estimasi output 

SmartPLS. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) merupakan rata-rata 

residu kovarians, didasarkan atas transformasi matriks kovariansi sampel dan 

matriks kovariansi yang diprediksi menjadi matriks hubungan. Jika angka yang 

didapatkan kurang dari 0,10 dianggap sesuai (Hair et al,. 2017). Dari Tabel 4.4 di 

atas dapat diketahui bahwa nilai SRMR 0,035 sehingga model sudah sesuai atau 

sudah memenuhi kriteria goodness of fit model. 

4.3.3. Uji Reliabilitas 

Dalam analisis Partial Least Squares (PLS), pengujian mengenai uji 

reliabilitas dalam suatu penelitian diukur dengan menggunakan nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability. Suatu variabel dinilai reliabel jika Cronbach’s 

Alpha mempunyai nilai lebih dari 0,60 dan nilai Composite Reliability dikatakan 
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baik jika lebih dari 0,70 (Haryono, 2016). Berikut ini adalah hasil uji reliabilitas 

yang ditunjukkan pada Tabel 4.5. 

Tabel 4.5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

E-service Quality 0.925 0.952 

Kepercayaan Pelanggan 0.943 0.956 

Kepuasan Pelanggan 0.912 0.945 

Repurchase Intention 0.906 0.941 

Word of Mouth 0.917 0.948 

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, dapat diketahui bahwa nilai composite 

reliability semua variabel penelitian > 0,7 dan Cronbach Alpha > 0,6. Hasil ini 

menunjukkan bahwa masing- masing variabel telah memenuhi composite realibility 

dan cronbach alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel 

memiliki tingkat realibilitas yang tinggi. Sehingga dapat dilakukan analisis 

selanjutnya dengan memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner 

model. Sehingga indikator pengukuran dan variabel dapat digunakan untuk analisis 

pada Inner Model. 

4.4. Evaluasi Inner Model 

Setelah menguji outer model, langkah berikutnya adalah menguji inner model 

atau model struktural. Tujuan pengujian ini untuk melihat hubungan antara 

konstruk, mengevaluasi signifikansi statistik dari hubungan tersebut. Pada tahap ini, 

pengujian dilakukan untuk menemukan hubungan antar variabel sebagaimana 

model penelitian yang digunakan. Yang berisi keputusan apakah sebuah variabel 

berpengaruh atau tidak dapat dillihat dari nilai p-value. Pada penelitian ini, peneliti 
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akan menyimpulkan hubungan antar variabel dengan menggunakan p-value, 

dimana sebuah variabel dikatakan berpengaruh ketika nilai p-value lebih kecil dari 

0.05. Sementara arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sampel yang 

dihasilkan.  

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menjelaskan hubungan antara variabel-

variabel dalam penelitian. Untuk melakukan pengujian ini, digunakan software PLS 

(Partial Least Squares). Jika hasil pengujian menunjukkan adanya pengaruh yang 

signifikan, maka hipotesis yang diajukan dapat diterima. Namun, jika hasil 

pengujian tidak memenuhi kriteria signifikansi yang ditetapkan, maka hipotesis 

tidak dapat diterima. Dengan demikian, hasil pengujian ini memberikan bukti 

empiris yang mendukung atau menolak hipotesis yang diajukan dalam penelitian.  

Selain itu, sebagaimana yang dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa effect 

size merupakan kontribusi dari masing – masing variabel eksogen terhadap total 𝑅2. 

Menurut Hair et al,. (2017), pedoman untuk menilai 𝑓2 adalah sebagai berikut nilai 

0,02 sebagai rendah, 0,15 sebagai moderat, dan nilai 0,35 sebagai tinggi. Berikut 

penjelasan secara lengkap mengenai pengujian hipotesis dan effect size yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.6 di bawah ini:  

Tabel 4.6. Pengujian Hipotesis dan F-square 

Variabel Sampel Asli (O) P Values F-Square 

ESQ   TR 0.335 0.000 0.096 

ESQ  S 0.724 0.000 0.724 

ESQ  RI 0.313 0.000 0.100 

ESQ  WOM 0.145 0.035 0.017 
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TR  RI 0.308 0.000 0.124 

TR  WOM 0.255 0.002 0.067 

S  TR 0.380 0.000 0.123 

S  RI 0.242 0.001 0.058 

S  WOM 0.186 0.015 0.029 

RI  WOM 0.248 0.004 0.054 

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

 Pengujian pada Tabel 4.6 menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar 

hipotesis menunjukkan hasil yang signifikan. Dimana hipotesis yang menjelaskan 

tentang variabel e-service quality terhadap kepercayaan pelanggan menunjukkan 

nilai P-Values 0.000, lalu hipotesis yang membahas tentang variabel e-service 

quality terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai P-Values sebesar 0.000. 

Selanjutnya hipotesis yang mengungkapkan variabel e-service quality terhadap 

repurchase intention menunjukkan nilai P-Values sebesar 0.000. Kemudian 

hipotesis tentang variabel e-service quality terhadap word of mouth menunjukkan 

nilai P-Values sebesar 0.035. Pada hipotesis yang menghubungkan variabel 

kepercayaan pelanggan terhadap repurchase intention menghasilkan dan nilai P-

Values sebesar 0.000.  

Lalu hipotesis yang membahas tentang variabel kepercayaan pelanggan 

terhadap word of mouth memiliki nilai P-Values sebesar 0.002. Selanjutnya 

hipotesis yang mengungkapkan variabel kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan 

pelanggan menunjukkan nilai P-Values sebesar 0.000. Variabel kepuasan 

pelanggan terhadap repurchase intention menunjukkan nilai P-Values sebesar 

0.001. Variabel kepuasan pelanggan terhadap word of mouth memiliki nilai P-
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Values sebesar 0.015. Sedangkan hipotesis terakhir yaitu yang menghubungkan 

variabel repurchase intention terhadap word of mouth menunjukkan nilai P-Values 

sebesar 0.004. 

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas, dapat kita lihat bahwa nilai effect size dari 

variabel e-service quality terhadap variabel kepercayaan adalah sebesar 0.096 atau 

masuk kategori rendah, effect size variabel e-service quality terhadap variabel 

kepuasan sebesar 0.724 masuk dalam kategori tinggi. Sedangkan variabel e-service 

quality terhadap repurchase intention adalah sebesar 0.100 atau masuk kategori 

sedang. Sementara nilai effect size e-service quality terhadap variabel word of 

mouth sebesar 0.017 masuk dalam kategori rendah, variabel kepercayaan terhadap 

repurchase intention adalah sebesar 0.124 masuk dalam kategori moderat atau 

sedang. Selanjutnya nilai effect size dari variabel kepercayaan terhadap word of 

mouth adalah sebesar 0.067 atau kategori rendah.  

Effect size dari variabel kepuasan terhadap variabel kepercayaan adalah 

sebesar 0.123 atau masuk kategori sedang, effect size variabel kepuasan terhadap 

variabel repurchase intention sebesar 0.058 masuk dalam kategori rendah. 

Sedangkan variabel kepuasan terhadap word of mouth adalah sebesar 0.029 atau 

masuk kategori rendah. Terakhir nilai effect size repurchase intention terhadap 

variabel word of mouth sebesar 0.054 masuk dalam kategori rendah. 

 Setelah mengetahui bahwa seluruh hubungan antar hipotesis menunjukkan 

hasil yang signifikan. Maka pada tahap selanjutnya adalah mengestimasi R-square 

dari model penelitian ini. Hasil koefisien determinasi menggambarkan seberapa 
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besar varian dari variabel endogen mampu dijelaskan oleh semua variabel eksogen 

yang digunakan dalam model penelitian, sedangkan hasil F-square untuk 

menjelaskan kontribusi dari masing–masing variabel eksogen terhadap total 𝑅2.  

4.4.1. Koefisien Determinasi (R-Square) 

Hasil analisis koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan sebuah model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 

2017). Uji koefisien determinasi digunakan untuk menjelaskan hubungan antara 

variabel independen dengan variabel dependen. Suatu variabel terhadap nilai 

koefisien determinasi dapat dikatakan baik apabila mendapatkan nilai 0 sampai 1. 

Oleh karena itu, jika nilai R-square menghasilkan nilai yang kecil maka variabel 

tersebut sangat terbatas sementara nilai yang mendekati 1 berarti variabel 

independen telah dapat menjelaskan dan memprediksi hubungan variabel 

dependen. Hasil dari uji R-square akan ditunjukkan pada tabel 4.7 sebagai berikut: 

Tabel 4.7. Hasil Uji R-Square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Kepercayaan Pelanggan 0.442 0.437 

Kepuasan Pelanggan 0.525 0.523 

Repurchase Intention 0.573 0.567 

Word of Mouth 0.517 0.508 

Sumber : Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9) 

 Berdasarkan Tabel 4.7 di atas menunjukkan nilai R-square dari variabel 

Kepercayaan Pelanggan sebesar 0,442, nilai tersebut artinya bahwa variabel 

Kepercayaan Pelanggan dapat dijelaskan dengan variabel bebas sebesar 44,2% dan 
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sisanya 55,8% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam 

penelitian ini.  

Sedangkan nilai R-Square dari variabel Kepuasan Pelanggan sebesar 0,525, 

nilai tersebut artinya bahwa variabel Kepuasan Pelanggan dapat dijelaskan dengan 

variabel bebas sebesar 52,5% dan sisanya 47,5% dapat dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

Sedangkan nilai R-Square dari variabel Repurchase Intention sebesar 0,573, 

nilai tersebut artinya bahwa variabel Repurchase Intention dapat dijelaskan dengan 

variabel bebas sebesar 57,3% dan sisanya 42,7% dapat dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

Sedangkan nilai R-Square dari variabel Word of Mouth sebesar 0,517, nilai 

tersebut artinya bahwa variabel Word of Mouth dapat dijelaskan dengan variabel 

bebas sebesar 51,7% dan sisanya 48,3% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak terdapat dalam penelitian ini.   

4.5. Pembahasan dan Implikasi 

4.5.1. Pengaruh E-Service Quality terhadap Kepuasan Pelanggan 

Pengujian hipotesis pertama mengenai E-Service Quality terhadap 

Kepuasan Pelanggan menghasilkan koefisien sebesar 0,724 dengan p-values 

sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa E-

Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Temuan ini konsisten dengan Ilham (2018), Romadhan et al. (2019), dan 
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Thenmozhi et al. (2022), yang juga menemukan bahwa e-service quality memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan dalam melakukan 

pembelian. Penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan e-service quality dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dengan pengalaman pembelian mereka.  

Kepuasan ini muncul karena layanan berkualitas memberikan rasa nyaman 

dan kepercayaan pada pelanggan dalam melakukan transaksi secara online. 

Konsistensi dari temuan-temuan ini memperkuat pemahaman bahwa kualitas 

layanan elektronik merupakan faktor penting yang menentukan kepuasan 

pelanggan di era digital saat ini. Zhou et al. (2019) juga membuktikan bahwa e-

service quality menjadi prediktor inti dari kepuasan pelanggan, di mana e-service 

quality memiliki hubungan positif dengan kepuasan pelanggan. 

4.5.2. Pengaruh E-Service Quality terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Pengaruh E-Service Quality Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.335 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik layanan elektronik yang diberikan, 

semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan. Hal ini penting karena kepercayaan 

pelanggan adalah elemen krusial dalam mempertahankan loyalitas dan 

meningkatkan kepuasan dalam jangka panjang. 

Penelitian ini mendukung temuan Ihsan & Siregar (2019), yang menemukan 

bahwa e-service quality memiliki dampak positif terhadap kepercayaan pelanggan 

Go-Ride di Kota Jambi. Begitu pula dengan studi yang dilakukan oleh Nurhaliza & 

Sugianto (2023), yang menunjukkan bahwa e-service quality secara signifikan 
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meningkatkan kepercayaan pengguna Go-Jek di UIN Sumatera Utara. Sementara 

itu, Priambodo & Farida (2020) memperkuat argumen ini dengan bukti bahwa 

kualitas layanan elektronik juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan (trust) pengguna marketplace Lazada. 

Tingginya kualitas layanan elektronik menciptakan rasa aman dan 

kenyamanan bagi pelanggan, yang pada gilirannya membangun kepercayaan 

terhadap penyedia layanan. Ketika pelanggan merasa bahwa layanan elektronik 

yang mereka gunakan adalah aman dan dapat diandalkan, kepercayaan mereka 

tumbuh seiring waktu. Kepercayaan ini tidak hanya berperan penting dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga menjadi fondasi bagi hubungan 

jangka panjang yang lebih solid antara pelanggan dan penyedia layanan. Oleh 

karena itu, peningkatan e-service quality menjadi strategi yang krusial dalam upaya 

membangun dan memperkuat kepercayaan pelanggan di era digital saat ini. Dengan 

memperhatikan aspek-aspek ini, perusahaan dapat memastikan bahwa mereka tidak 

hanya memenuhi harapan pelanggan, tetapi juga menciptakan loyalitas yang 

berkelanjutan. 

4.5.3. Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention menunjukkan 

hasil yang signifikan pada pengujian hipotesis ke tiga, dengan nilai koefisien 

sebesar 0,313 dan p-value 0,000, yang jauh di bawah batas signifikan 0,05. Temuan 

ini menegaskan bahwa E-Service Quality berperan penting dalam mendorong 

Repurchase Intention pelanggan. Dengan kata lain, semakin baik kualitas layanan 
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elektronik yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk melakukan pembelian ulang di masa mendatang. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengalaman positif yang konsisten melalui layanan elektronik yang unggul dapat 

memperkuat loyalitas pelanggan dan mendorong mereka untuk kembali melakukan 

transaksi. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa " E-Service Quality 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention " terbukti 

valid. Temuan ini menyoroti pentingnya peningkatan kualitas layanan elektronik 

sebagai strategi untuk mempertahankan pelanggan dan meningkatkan frekuensi 

pembelian ulang, yang pada akhirnya berkontribusi pada pertumbuhan bisnis 

jangka panjang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Priambodo & Farida (2020) dan 

Tandon et al. (2017), yang menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian kembali secara 

daring (repurchase intention). Hal ini diperkuat oleh penelitian Hikmah & Riptiono 

(2020), yang menemukan bahwa kualitas layanan elektronik berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian ulang di platform marketplace Shopee, 

khususnya di kalangan mahasiswa STIE Putra Bangsa Kebumen. Mereka 

menemukan bahwa semakin tinggi kualitas layanan elektronik, semakin tinggi pula 

niat untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini juga konsisten dengan 

penelitian Li et al. (2019), yang menyatakan bahwa kualitas layanan elektronik 

berkorelasi positif dengan niat pembelian ulang. 

Lebih jauh lagi, Chuang & Chiu (2017) menyoroti bahwa kualitas layanan 

elektronik, yang mencakup aspek seperti kualitas situs web dan layanan toko online, 



65 
 

merupakan elemen penting dalam membentuk dan mempertahankan niat pembelian 

ulang yang signifikan dan berkelanjutan. Kualitas layanan yang tinggi memberikan 

pengalaman positif bagi pelanggan; ketika mereka merasa puas dengan layanan 

yang diterima, mereka cenderung lebih mempercayai penyedia layanan dan 

mengembangkan loyalitas. Kepuasan ini menjadi pendorong utama yang membuat 

pelanggan kembali untuk melakukan pembelian di masa mendatang, karena mereka 

yakin akan mendapatkan pengalaman yang konsisten dan memuaskan. Oleh karena 

itu, peningkatan kualitas layanan elektronik bukan hanya sekadar meningkatkan 

kepuasan pelanggan, tetapi juga memperkuat niat mereka untuk melakukan 

pembelian ulang, yang sangat penting untuk keberlanjutan bisnis di era digital. 

4.5.4. Pengaruh E-Service Quality terhadap Word of Mouth 

Pengujian hipotesis keempat mengenai Pengaruh E-Service Quality 

terhadap Word of Mouth menghasilkan nilai koefisien sebesar 0,145 dan p-value 

sebesar 0,035, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa terdapat 

pengaruh E-Service Quality terhadap Word of Mouth. Dengan demikian, hipotesis 

yang menyatakan bahwa "E-Service Quality memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Word of Mouth" dapat diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

kualitas layanan elektronik yang baik dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

untuk merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain. Selain itu, hasil ini 

juga mendukung literatur yang menunjukkan pentingnya kualitas layanan dalam 

mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. 
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Penelitian ini sejalan dengan temuan yang dilaporkan oleh dengan Zoghlami 

et al. (2018) dan Rita et al. (2019), yang mengungkapkan bahwa kualitas layanan 

elektronik (e-service quality) memiliki pengaruh signifikan terhadap Word of 

Mouth (WoM). Penelitian mereka menunjukkan bahwa aspek-aspek seperti 

kemudahan penggunaan, keandalan, dan responsivitas layanan online dapat 

mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman positif mereka. Selain itu, studi 

oleh Sudrajat et al. (2022) memperkuat bukti ini dengan membuktikan bahwa e-

service quality tidak hanya berpengaruh, tetapi juga memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap penyebaran WoM. Hal ini menekankan pentingnya perusahaan 

dalam menjaga standar layanan elektronik yang tinggi untuk memastikan pelanggan 

merasa puas dan terdorong untuk merekomendasikan layanan tersebut kepada 

orang lain. 

Dalam konteks digital yang semakin berkembang, penelitian oleh Kartika 

& Shihab (2019) menunjukkan bahwa e-service quality berperan sebagai 

pendorong utama dari Word of Mouth, baik dalam bentuk tradisional maupun 

digital. Mereka mengidentifikasi bahwa pelanggan yang merasakan layanan yang 

sesuai dengan ekspektasi mereka cenderung lebih sering berbagi pengalaman 

positif. Temuan ini diperkuat oleh penelitian Morey et al. (2023) dan Sudrajat et al. 

(2022) yang menemukan bahwa e-service quality secara signifikan memengaruhi 

Word of Mouth (WOM). Dalam era di mana ulasan dan rekomendasi online 

semakin berpengaruh, menjaga kualitas layanan elektronik menjadi kunci untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperluas jangkauan pengaruh melalui e-

WOM. Pelanggan yang puas dengan layanan elektronik yang mereka terima 
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cenderung menyebarkan informasi positif, yang pada akhirnya akan memperkuat 

reputasi perusahaan (Pratama et al., 2023). 

4.5.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Pengujian hipotesis kelima terkait Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan menghasilkan nilai koefisien sebesar 0,380 dan p-value 

sebesar 0,000, yang berada di bawah ambang batas 0,05. Hasil ini menunjukkan 

bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Kepuasan Pelanggan dan 

Kepercayaan Pelanggan. Dengan kata lain, hipotesis yang menyatakan bahwa 

"Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan" dapat diterima. Temuan ini menegaskan pentingnya 

menjaga kepuasan pelanggan sebagai kunci dalam membangun dan 

mempertahankan kepercayaan mereka terhadap perusahaan atau layanan yang 

diberikan. 

Penelitian ini konsisten dengan temuan Kurniadi & Rana (2023), yang 

menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas dengan produk atau layanan 

cenderung memberikan kepercayaan mereka kepada penyedia. Temuan ini juga 

didukung oleh penelitian Gultom et al. (2020), yang membuktikan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Ketika 

pelanggan merasakan kepuasan dari pengalaman mereka, kepercayaan terhadap 

penyedia layanan pun tumbuh. Hal ini memperkuat kesimpulan bahwa kepuasan 

pelanggan berperan penting dalam membangun kepercayaan, sebagaimana 

disampaikan oleh (Nafisah & Albari, 2024). 
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Lebih jauh lagi, penelitian Ardiyanto & Kuswati (2014) serta Putera et al. 

(2021) menemukan korelasi yang serupa, di mana peningkatan kepuasan pelanggan 

berbanding lurus dengan peningkatan kepercayaan mereka. Dengan kata lain, 

semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh nasabah, semakin besar pula 

kepercayaan yang mereka miliki terhadap penyedia layanan. Temuan-temuan ini 

secara konsisten menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya berperan 

dalam loyalitas tetapi juga menjadi dasar penting dalam membangun hubungan 

yang didasarkan pada kepercayaan. Penelitian Satyadharma (2014), juga 

membuktikan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap kepercayaan, di mana ketika 

pelanggan merasa puas dengan apa yang diterimanya, baik berupa barang maupun 

jasa, maka kepercayaan pelanggan tersebut juga akan meningkat. 

4.5.6. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Repurchase Intention 

Pengujian hipotesis keenam yang berfokus pada Pengaruh Kepuasan 

Pelanggan terhadap Repurchase Intention menghasilkan nilai koefisien sebesar 

0,242 dengan p-value sebesar 0,001, yang berada di bawah ambang batas 0,05. 

Hasil ini mengindikasikan adanya pengaruh signifikan antara Kepuasan Pelanggan 

dan Repurchase Intention. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa 

"Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention" dapat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

puas pelanggan terhadap produk atau layanan yang mereka terima, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang di masa mendatang. 

Siagian et al., (2024) menemukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang. Ketika pelanggan merasa puas 
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dengan produk atau layanan yang diterimanya, maka pelanggan tersebut memiliki 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang pada produk atau layanan yang 

sama. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Chinomona & Dubihlela (2014) yang 

mengidentifikasi bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap 

repurchase intention. Temuan ini juga diperkuat oleh Wiryana & Erdiansyah 

(2020), yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap intensi pembelian kembali dalam konteks produk-produk 

e-commerce. Semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan, 

semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang, 

sebagaimana dijelaskan oleh Hikmah & Riptiono (2020).  

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Purbasari & Purnamasari (2018) 

mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan untuk melakukan pembelian ulang di Yogya Grand Cirebon. 

Pengaruh ini terlihat baik secara parsial maupun bersamaan dengan faktor kualitas 

pelayanan. Hasil ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya 

meningkatkan loyalitas, tetapi juga mendorong pelanggan untuk terus memilih 

produk atau layanan yang sama di masa depan. 

4.5.7. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Word of Mouth 

Pengujian hipotesis ketujuh mengenai Pengaruh Kepuasan Pelanggan 

terhadap Word of Mouth menghasilkan nilai koefisien sebesar 0,186 dengan p-

value sebesar 0,015, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan adanya 
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pengaruh signifikan antara Kepuasan Pelanggan dan Word of Mouth. Dengan 

demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa "Kepuasan Pelanggan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Word of Mouth" dapat diterima. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa ketika pelanggan merasa puas dengan produk atau 

layanan yang diterima, mereka lebih cenderung untuk berbagi pengalaman positif 

tersebut dengan orang lain, sehingga meningkatkan Word of Mouth. 

Hasil tersebut sejalan dengan temuan yang diungkapkan oleh Kartika & 

Shihab (2019) yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan, e-service quality, dan 

kepercayaan merupakan penggerak dari WoM. Selain itu, penelitian yang dilakukan 

oleh Kurniasih & Rozi (2021) menemukan bahwa pelanggan yang puas karena 

mendapatkan layanan yang memuaskan cenderung akan memberikan rekomendasi 

produk atau layanan tersebut kepada orang lain.  Wijaya & Sujana (2020), juga 

membuktikan bahwa kepuasan pelanggan memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap WoM pelanggan The Jungle Waterpark Bogor. Lebih lanjut, Wahyuni & 

Ekawati (2018) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap WoM. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan 

memainkan peran penting dalam mendorong perilaku rekomendasi dari mulut ke 

mulut. 

4.5.8. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis kedelapan yakni Pengaruh Kepercayaan 

Pelanggan Terhadap Repurchase Intention menunjukkan nilai koefisien sebesar 

0.308 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
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Kepercayaan Pelanggan Berpengaruh Terhadap Repurchase Intention. Sehingga 

hipotesis yang menyebutkan bahwa “Kepercayaan Pelanggan Berpengaruh Positif 

dan Signifikan Terhadap Repurchase Intention” diterima.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan Resika, Wahab, & Shihab (2019) yang 

menyatakan bahwa kepercayaan harus dibangun mulai dari nol dan dapat 

dibuktikan, sehingga tidak mudah diakui oleh pihak lain. Ketika pelanggan merasa 

nyaman dan aman bertransaksi secara daring, maka pelanggan akan cenderung 

mengembangkan kepercayaan dan menunjukkan kerentanan (Mahendra & 

Mugiono, 2022). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

pelanggan merupakan keyakinan pelanggan bahwa barang dan jasa yang 

dibayarkannya sesuai dengan kuantitas dan kualitas yang ditawarkan.  

4.5.9. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Word of Mouth 

Pengujian hipotesis kesembilan, yang meneliti Pengaruh Kepercayaan 

Pelanggan Terhadap Word of Mouth, menghasilkan nilai koefisien sebesar 0,255 

dengan p-value 0,002, yang berada di bawah ambang batas 0,05. Temuan ini 

menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Word of Mouth. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa 

"Kepercayaan Pelanggan Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Word of 

Mouth" dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan 

pelanggan memainkan peran penting dalam mendorong mereka untuk 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan yang dikemukakan oleh Meidita 

et al., (2018), Sánchez et al. (2020), dan Rizanata (2014), yang telah membuktikan 

bahwa kepercayaan pelanggan memberikan dampak positif terhadap Word of 

Mouth (WoM). Kepercayaan memainkan peran penting dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan, karena ketika 

pelanggan merasa percaya, mereka cenderung lebih nyaman untuk berbagi 

pengalaman positif mereka kepada orang lain. Dalam hal ini, WoM menjadi alat 

pemasaran yang kuat karena rekomendasi dari pelanggan yang dipercaya sering kali 

lebih efektif daripada bentuk promosi lainnya. Selain itu, Kartika & Shihab (2019) 

juga menyimpulkan bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang 

mendorong terjadinya WoM. Mereka menekankan bahwa tingkat kepercayaan yang 

tinggi tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga memperkuat 

kecenderungan mereka untuk merekomendasikan produk atau layanan kepada 

orang lain. Dengan demikian, perusahaan perlu secara aktif membangun dan 

memelihara kepercayaan pelanggan sebagai strategi utama untuk memaksimalkan 

potensi WoM, yang pada gilirannya dapat meningkatkan reputasi dan pangsa pasar 

mereka. 

Fatma & Khan (2023) memperjelasnya melalui temuannya yaitu 

kepercayaan pelanggan mengarahkan pada promosi positif melalui WoM. Dalam 

konteks e-commerce, kepercayaan pelanggan terhadap keandalan Shopee dalam 

menjaga informasi pribadi pelanggan dan reputasi yang baik di kalangan pengguna 

menimbulkan rasa percaya dan merekomendasikannya kepada orang lain (Meidita 
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et al., 2018). Ketika pelanggan mempercayai rekomendasi dari penggalan lain dan 

mengikutinya, maka dapat dikatakan telah terjadi WoM (Filieri et al., 2015). 

4.5.10. Pengaruh Repurchase Intention Terhadap Word of Mouth 

Hasil pengujian hipotesis kesepuluh yakni Pengaruh Repurchase Intention 

Terhadap Word of Mouth menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.248 nilai p-values 

sebesar 0,004 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Repurchase Intention 

Berpengaruh Terhadap Word of Mouth, sehingga hipotesis yang menyebutkan 

bahwa “Repurchase Intention Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Word 

of Mouth” diterima.  

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan yang disampaikan oleh Sari & 

Rastini (2022), yang menemukan bahwa pelanggan yang merasa puas tidak hanya 

cenderung melakukan kunjungan ulang di masa mendatang, tetapi juga akan 

memberitahukan pengalaman positif mereka kepada orang lain mengenai produk 

atau jasa yang mereka rasakan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

tidak hanya berkontribusi terhadap loyalitas, tetapi juga berperan penting dalam 

memperluas jaringan promosi melalui Word of Mouth (WoM). 

Penelitian oleh Hariono (2018) juga menguatkan temuan ini dengan 

menyatakan bahwa ketika pelanggan merasa puas, mereka akan dengan senang hati 

melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk atau layanan kepada 

orang-orang di sekitar mereka. Ini menegaskan bahwa niat untuk melakukan 

pembelian ulang (repurchase intention) memiliki pengaruh positif terhadap WoM. 

Dengan kata lain, pelanggan yang berencana untuk membeli lagi lebih mungkin 
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untuk berbagi pengalaman positif mereka, yang pada gilirannya memperkuat efek 

WoM. 

Lebih lanjut, López & Sicilia (2014) juga menemukan bahwa pengalaman 

pelanggan dalam melakukan pembelian ulang memiliki dampak positif terhadap 

WoM, khususnya dalam konteks online. Ini menunjukkan bahwa pengalaman 

positif yang berulang tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan, tetapi juga 

meningkatkan kemungkinan mereka untuk berbagi pengalaman tersebut melalui 

platform digital, yang dapat memperluas jangkauan WoM di dunia maya. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis data yang telah peneliti lakukan, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Setelah dilakukan perhitungan menggunakan SmartPLS versi 3.0, kesimpulan 

utama dari penelitian ini menunjukkan bahwa kesepuluh hipotesis yang diuji, 

terkait pengaruh berbagai faktor terhadap repurchase intention dan word of 

mouth pada pelanggan TikTokShop, semuanya terbukti memiliki pengaruh 

positif dan signifikan. Hasilnya menunjukkan bahwa e-service quality secara 

konsisten mempengaruhi kepercayaan, kepuasan pelanggan, repurchase 

intention, dan word of mouth secara positif. Selain itu, kepercayaan pelanggan 

dan kepuasan pelanggan juga berperan signifikan dalam mendorong 

repurchase intention dan word of mouth. Terakhir, repurchase intention 

ditemukan berpengaruh positif terhadap word of mouth.   

2. Hasil analisis ini juga menunjukkan bahwa pengaruh berbagai variabel 

independent terhadap variabel lainnya bervariasi dalam kategori rendah 

hingga tinggi. E-service quality memiliki pengaruh rendah terhadap 

kepercayaan dan word of mouth, namun memberikan pengaruh tinggi 

terhadap kepuasan pelanggan dan moderat terhadap repurchase intention. 

Kepercayaan pelanggan memberikan pengaruh moderat terhadap repurchase 

intention dan rendah terhadap word of mouth. Sementara itu, kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh sedang terhadap kepercayaan, tetapi rendah 
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terhadap repurchase intention dan word of mouth. Akhirnya, repurchase 

intention memiliki pengaruh rendah terhadap word of mouth. 

5.2. Implikasi Manajerial 

 Implikasi penelitian dapat membantu perusahaan atau organisasi untuk 

memahami lebih baik tentang faktor-faktor yang mempengaruhi repurchase 

intention pada pelanggan, sehingga dapat mengarahkan pada strategi pemasaran 

yang lebih efektif. Pentingnya pengambilan kebijakan khususnya dalam memahami 

bagaimana e-service quality terbentuk dan betapa pentingnya setiap atribut dan 

dimensi e-service quality untuk menjamin kepuasan dan kepercayaan pelanggan, 

yang pada akhirnya dapat membantu mempertahankan pelanggan online. 

Perusahaan maupun pengelola dapat meningkatkan kualitas layanan toko online 

berdasarkan hasil penelitian tersebut dan memadukannya dengan tren pasar terkini. 

Misalnya dari aspek keamanan/privasi yang sebagian besar berkaitan dengan 

keamanan informasi kartu kredit. Di Indonesia, kebanyakan orang menggunakan 

metode pembayaran tunai di tempat (cash on delivery), diikuti dengan 

ATM/transfer bank dan kartu kredit. Dengan menggunakan metode pembayaran 

cash on delivery dan transfer bank, pelanggan tidak perlu khawatir dengan 

keamanan data kartu pembayarannya.  

Perusahaan harus hati-hati dalam mempertimbangkan atribut kualitas layanan 

elektronik untuk mengembangkan toko online mereka. Untuk memberikan kualitas 

layanan yang unggul, perusahaan harus menyediakan informasi yang memadai, 

konten yang menarik secara visual, pembayaran yang mudah, teks yang mudah 
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dibaca, menawarkan diskon atau promosi. Selain itu, perusahaan harus memastikan 

ketepatan waktu pengiriman dan menjamin keamanan data dan privasi pelanggan. 

Manajer harus fokus pada keamanan/privasi, dan pemenuhan orderan. Karena 

pemenuhan mempunyai dampak tertinggi terhadap kualitas layanan secara 

keseluruhan, manajer harus memastikan bahwa produk dikirimkan dalam kondisi 

baik dan dalam waktu yang dijanjikan. Menjalin kemitraan dengan beberapa jasa 

kurir pengiriman dan membiarkan pelanggan memilih mana yang mereka inginkan 

mungkin merupakan ide yang bagus. Sebaiknya pengelola mengadakan perjanjian 

dengan pihak jasa pengiriman jika produk rusak pada saat pengiriman, putuskan 

pihak mana yang harus bertanggung jawab atas kerusakan tersebut, sehingga tidak 

merugikan kepuasan dan kepercayaan pelanggan.  

5.3. Keterbatasan dan Saran 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan seperti yang 

disebutkan dalam bab 4. Sampel dalam penelitian ini terbatas hanya pada pelanggan 

TiktokShop dengan jumlah sampel 220 orang. Sehingga pada penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk memperluas jangkauan sampelnya. Selain itu penelitian ini 

memiliki batasan waktu yang membuat peneliti hanya berfokus pada jangkauan 

responden yang menggunakan Aplikasi Tiktok dan fitur belanja Tiktokshop saja, 

sehingga memungkinkan kurang representatif dan belum bisa menggeneralisasikan 

penelitian berdasarkan fenomena yang ada. Sehingga penelitian yang akan datang 

agar dapat melakukan penelitian dengan objek dan skala yang lebih luas lagi. 

Selanjutnya terkait keterbatasan dalam proses pengambilan data yang 

penyebarannya menggunakan kuesioner, hal ini memungkinkan informasi yang 
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diberikan responden terkadang tidak sesuai dengan pendapat yang sebenarnya. Hal 

ini disebabkan karena adanya perbedaan pemikiran, pemahaman dan asumsi yang 

berbeda pada setiap responden. Selain itu penelitian ini hanya menggunakan 

variabel e-service quality sebagai variabel independen, kepuasan dan kepercayaan 

sebagai variabel intervening. Dengan demikian, adanya kemungkinan variabel lain 

yang dapat memberikan peningkatan pada repurchase intention dan word of mouth 

pada pelanggan yang membeli di toko online.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

ANALISIS PENGARUH E-SERVICE QUALITY, KEPUASAN 

PELANGGAN, KEPERCAYAAN PELANGGAN, DAN NIAT MEMBELI 

KEMBALI TERHADAP WORD OF MOUTH 

Hal: Pengisian Kuesioner 

Assalamuallaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan Saya Ali Agung Al Habib, Mahasiswa Sarjana Manajemen 

Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia, Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian yang berhubungan 

dengan Pengaruh E-Service Quality, Kepuasan Pelanggan, Kepercayaan 

Pelanggan Dan Niat Membeli Kembali Terhadap Word of Mouth, yang sedang 

dalam tahap menyelesaikan studi saya sebagai bagian dari Tugas Akhir yang 

sedang saya lakukan. Kuesioner ini ditujukan untuk responden yang 

menggunakan Aplikasi Tiktok minimal 1 tahun dan memakai fitur TiktokShop 

sebagai sarana untuk berbelanja minimal 2x dalam sebulan. Sehubung dengan 

hal tersebut, dimohon kesediaan saudara/i untuk berkenan mengisi kuesioner 

tersebut. Data yang diisikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan 

untuk penelitian ini. 

Atas perhatian dan kesediaannya dalam mengisi kuesioner penelitian ini, saya 

mengucapkan terima kasih 

Wassalamuallaikum. Wr.Wb. 

Salam Hormat, 

 

Ali Agung Al Habib 
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DATA RESPONDEN 

Mohon diisi semua pertanyaan dibawah ini dengan memberi jawaban yang 

paling sesuai. Kuesioner ini kami sebarkan guna tugas akhir dan kami tidak akan 

menyebarluaskan jawaban karena bersifat pribadi. 

1. Nama Responden   :  

2. Jenis Kelamin     :   1. Laki-Laki 

          2. Perempuan 

3. Usia Responden   :   1. < 20 tahun 

       2. 21 - 25 tahun 

       3. 26 - 30 tahun 

       4. > 30 tahun 

4. Pendapatan Responden  :  1. < 5 Juta 

       2. 5 – 10 Juta 

       3. > 10 Juta 

5. Apakah Anda pengguna TiktokShop :  1. Ya 

       2. Tidak (Jika tidak, 

silahkan Anda berhenti disini, terimakasih) 

6. Lama Menggunakan Aplikasi Tiktok  :  1. 1-2 Tahun 

        2. 3-4 Tahun 

7. Intensitas Menggunakan fitur TiktokShop dalam Sebulan : 1. 2-3 kali 

                 2. 3-4 kali 

                3.  > 5 kali 
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Keterangan:  

Bapak/Ibu/Sdr/i cukup memberikan tanda centang () pada jawaban yang 

sesuai dengan keadaan saat ini. Kriteria penilaian:  

STS TS N S SS 

Sangat 

Tidak Setuju 

Tidak 

Setuju 

Netral Setuju Sangat 

Setuju 

1 2 3 4 5 

 

E-Service Quality (X) 

NO. PERTANYAAN STS TS N S SS 

ESQ1 

Saya merasa customer service 

TiktokShop mudah dihubungi dan 

memiliki respon cepat jika terjadi 

kendala 

     

ESQ2 

Saya merasa kualitas pelayanan 

yang diberikan oleh TiktokShop 

sangat baik 

     

ESQ3 

Secara keseluruhan saya merasa 

kualitas layanan di TiktokShop 

dapat diandalkan karena (produk 

dikirim tepat waktu, jujur dalam 

penawaran, sikap penjual ramah, 

produk yang dipesan tiba dalam 

kondisi yang baik) 
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Kepuasan Pelanggan (Z1) 

NO. PERTANYAAN STS TS N S SS 

S1 

Saya merasa puas ketika berbelanja di 

TiktokShop 

     

S2 

Saya merasa puas berbelanja di 

TiktokShop karena TiktokShop 

memiliki reseler online yang ideal dan 

dapat diandalkan 

     

S3 

Saya merasa puas berbelanja di  

TiktokShop, karena dapat memenuhi 

kebutuhan saya 

     

 

Kepercayaan Pelanggan (Z2) 

NO. PERTANYAAN STS TS N S SS 

TR1 

Saya merasa sosial media Tiktok dan 

fitur belanja TiktokShop dapat 

dipercaya 

     

TR2 

Saya merasa sosial media Tiktok dan 

fitur TiktokShop dapat diandalkan 

     

TR3 

Saya percaya bahwa produk yang 

direferensikan oleh Tiktok, memiliki 

kualitas yang baik dan dapat 

diandalkan 

     

TR4 

Secara umum saya percaya atas 

keamanan transaksi maupun 

keamanan akun di Tiktok 
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TR5 

Saya percaya Tiktok dan fitur belanja 

TiktokShop memiliki integritas yang 

tinggi 

     

 

Niat Membeli Kembali (Y1) 

NO. PERTANYAAN STS TS N S SS 

RI1 

Saya akan melakukan lebih banyak 

pembelian melalui TiktokShop dimasa 

mendatang 

     

RI2 

Saya akan meningkatkan pembelian 

melalui TiktokShop 

     

RI3 

Saya akan mengintensifkan pembelian 

melalui TiktokShop 

     

 

Word of Mouth (Y2) 

NO. PERTANYAAN STS TS N S SS 

WOM1 

Saya akan mengatakan hal-hal 

positif tentang TiktokShop kepada 

orang lain 

     

WOM2 

Saya akan merekomendasikan 

tentang TiktokShop kepada siapa 

saja yang meminta saran saya 

     

WOM3 

Saya akan mendorong teman, 

kerabat dan orang lain untuk 

membeli barang di TiktokShop 
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Lampiran 2. Uji Instrumen Pilot Test (Validitas dan Reliabilitas) 

Tabulasi Data 30 Responden 

N
o 

E
Q
1 

E
Q
2 

E
Q
3 

T
o
t
a
l
X 

K
P
U
1 

K
P
U
2 

K
P
U
3 

T
o
t
al
Z
1 

K
P
E
1 

K
P
E
2 

K
P
E
3 

K
P
E
4 

K
P
E
5 

T
o
t
al
Z
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R
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1 

R
I
2 

R
I
3 

T
o
t
al
Y
1 

W
M
1 

W
M
2 

W
M
3 

T
o
t
al
Y
2 

1 3 3 5 1
1 

3 5 5 1
3 

4 4 5 4 3 2
0 

5 5 4 1
4 

4 5 4 1
3 

2 3 3 2 8 3 4 3 1
0 

3 4 2 3 2 1
4 

3 2 3 8 5 3 2 1
0 

3 5 5 3 1
3 

5 4 5 1
4 

4 4 4 5 4 2
1 

4 4 5 1
3 

2 5 4 1
1 

4 3 3 4 1
0 

4 3 4 1
1 

4 3 4 3 4 1
8 

4 3 4 1
1 

4 5 3 1
2 

5 4 5 4 1
3 

5 4 4 1
3 

5 4 5 4 5 2
3 

5 4 5 1
4 

5 4 5 1
4 

6 4 3 4 1
1 

4 4 4 1
2 

4 4 3 4 4 1
9 

4 4 4 1
2 

4 4 4 1
2 

7 5 4 5 1
4 

5 4 4 1
3 

5 4 5 4 5 2
3 

4 5 4 1
3 

4 5 4 1
3 
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1 
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1 
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1
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3
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4 

 

Correlations 

 EQ1 EQ2 EQ3 TotalX 

EQ1 Pearson Correlation 1 .589** .725** .904** 

Sig. (2-tailed)  .001 .000 .000 

N 30 30 30 30 

EQ2 Pearson Correlation .589** 1 .506** .787** 

Sig. (2-tailed) .001  .004 .000 
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N 30 30 30 30 

EQ3 Pearson Correlation .725** .506** 1 .883** 

Sig. (2-tailed) .000 .004  .000 

N 30 30 30 30 

TotalX Pearson Correlation .904** .787** .883** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.822 3 

 

Correlations 

 KPU1 KPU2 KPU3 TotalZ1 

KPU1 Pearson Correlation 1 .597** .697** .877** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 

KPU2 Pearson Correlation .597** 1 .647** .872** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 30 30 30 30 

KPU3 Pearson Correlation .697** .647** 1 .872** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 

TotalZ1 Pearson Correlation .877** .872** .872** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.834 3 

  

Correlations 
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 KPE1 KPE2 KPE3 KPE4 KPE5 TotalZ2 

KPE1 Pearson 

Correlation 

1 .516** .741** .640** .732** .867** 

Sig. (2-tailed)  .003 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

KPE2 Pearson 

Correlation 

.516** 1 .542** .707** .633** .782** 

Sig. (2-tailed) .003  .002 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

KPE3 Pearson 

Correlation 

.741** .542** 1 .563** .700** .853** 

Sig. (2-tailed) .000 .002  .001 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

KPE4 Pearson 

Correlation 

.640** .707** .563** 1 .703** .834** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

KPE5 Pearson 

Correlation 

.732** .633** .700** .703** 1 .897** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TotalZ2 Pearson 

Correlation 

.867** .782** .853** .834** .897** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.899 5 
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Correlations 

 RI1 RI2 RI3 TotalY1 

RI1 Pearson Correlation 1 .435* .650** .815** 

Sig. (2-tailed)  .016 .000 .000 

N 30 30 30 30 

RI2 Pearson Correlation .435* 1 .592** .811** 

Sig. (2-tailed) .016  .001 .000 

N 30 30 30 30 

RI3 Pearson Correlation .650** .592** 1 .894** 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 

N 30 30 30 30 

TotalY1 Pearson Correlation .815** .811** .894** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.792 3 
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Correlations 

 WM1 WM2 WM3 TotalY2 

WM1 Pearson Correlation 1 .617** .622** .865** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 

WM2 Pearson Correlation .617** 1 .641** .860** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 30 30 30 30 

WM3 Pearson Correlation .622** .641** 1 .874** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 

TotalY2 Pearson Correlation .865** .860** .874** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.833 3 
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Lampiran 3. Hasil Uji Kualitas Data 220 Responden (Validitas dan 

Reliabilitas)  

Correlations 

 EQ1 EQ2 EQ3 TotalX 

EQ1 Pearson Correlation 1 .819** .817** .945** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 

EQ2 Pearson Correlation .819** 1 .777** .924** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 220 220 220 220 

EQ3 Pearson Correlation .817** .777** 1 .929** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 220 220 220 220 

TotalX Pearson Correlation .945** .924** .929** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 220 220 220 220 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  

  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.924 3 
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Correlations 

 KPU1 KPU2 KPU3 TotalZ1 

KPU1 Pearson Correlation 1 .782** .764** .920** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 

KPU2 Pearson Correlation .782** 1 .784** .929** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 220 220 220 220 

KPU3 Pearson Correlation .764** .784** 1 .919** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 220 220 220 220 

TotalZ1 Pearson Correlation .920** .929** .919** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 220 220 220 220 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.912 3 
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Correlations 

 KPE1 KPE2 KPE3 KPE4 KPE5 TotalZ2 

KPE1 Pearson 

Correlation 

1 .678** .799** .828** .769** .902** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 220 220 

KPE2 Pearson 

Correlation 

.678** 1 .738** .788** .820** .892** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 220 220 

KPE3 Pearson 

Correlation 

.799** .738** 1 .737** .797** .905** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 220 220 

KPE4 Pearson 

Correlation 

.828** .788** .737** 1 .715** .900** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 220 220 220 220 220 220 

KPE5 Pearson 

Correlation 

.769** .820** .797** .715** 1 .910** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 220 220 220 220 220 220 

TotalZ2 Pearson 

Correlation 

.902** .892** .905** .900** .910** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 220 220 220 220 220 220 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.943 5 

  

Correlations 

 RI1 RI2 RI3 TotalY1 

RI1 Pearson Correlation 1 .754** .782** .925** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 

RI2 Pearson Correlation .754** 1 .754** .909** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 220 220 220 220 

RI3 Pearson Correlation .782** .754** 1 .920** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 220 220 220 220 

TotalY1 Pearson Correlation .925** .909** .920** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 220 220 220 220 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.906 3 

  

Correlations 

 WM1 WM2 WM3 TotalY2 

WM1 Pearson Correlation 1 .794** .802** .933** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 220 220 220 220 

WM2 Pearson Correlation .794** 1 .766** .922** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 220 220 220 220 

WM3 Pearson Correlation .802** .766** 1 .925** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 220 220 220 220 

TotalY2 Pearson Correlation .933** .922** .925** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 220 220 220 220 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.917 3 
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Lampiran 4. Tabulasi Data 

E

Q

1 

E

Q

2 

E

Q

3 

K

P

U

1 

K

P

U

2 

K

P

U

3 

K

P

E1 

K

P

E2 

K

P

E3 

K

P

E4 

K

P

E5 

R

I

1 

R

I

2 

R

I

3 

W

M

1 

W

M

2 

W

M

3 

5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 5 5 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 

2 1 2 2 1 3 1 2 1 3 2 1 2 2 2 1 1 

5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 5 4 5 4 5 

2 2 3 2 3 3 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 

4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 

3 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 

5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 5 

4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 4 3 4 3 3 4 4 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 3 4 3 

3 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 3 5 4 5 4 4 5 5 4 4 3 4 

5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 3 4 3 4 4 5 

3 3 3 4 5 4 3 3 2 2 3 4 5 4 3 3 3 

2 3 3 3 2 2 5 5 4 5 4 3 3 2 3 2 2 

5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 

1 2 2 2 1 1 3 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 

5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 5 5 4 

4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

5 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 

1 1 2 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 

1 1 3 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 

2 3 2 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

5 5 4 2 3 3 2 2 3 3 2 4 5 5 4 5 5 

4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 

4 5 5 4 4 5 3 3 4 3 4 3 2 3 2 3 2 

5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 

4 5 4 3 3 3 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

4 4 3 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 

4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 3 3 
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3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

5 4 5 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 3 3 3 

5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 4 4 3 2 3 3 

4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 

2 1 4 1 1 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 1 2 

4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 3 4 

3 4 3 5 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 5 4 5 

5 5 4 3 4 3 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 

5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 3 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 3 4 4 3 4 

5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 1 1 1 

5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

2 3 2 2 3 3 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 4 5 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 

5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 5 4 4 3 3 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 

3 4 3 5 4 4 3 3 4 3 3 4 5 4 4 3 3 

5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 3 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 

4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 3 3 2 

4 5 4 3 4 3 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 

5 5 4 3 3 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 4 

4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

3 2 3 3 2 2 3 4 3 4 3 2 2 3 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 3 4 3 

1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 1 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 

3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 4 3 

4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 3 4 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 5 4 4 3 4 3 3 4 4 5 5 4 3 3 

5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

1 2 2 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 

5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

3 2 2 3 2 2 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 5 2 3 2 3 2 5 5 4 2 3 3 

5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 

5 4 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3 4 5 5 5 5 
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3 3 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 3 

4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 3 4 3 5 5 4 

3 3 3 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 3 

3 3 4 5 5 4 4 5 4 4 5 2 2 3 2 2 3 

4 4 5 2 3 2 2 3 3 2 2 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

1 1 2 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 1 

5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 

5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 

5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 2 

5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 2 3 

4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3 

3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 

4 5 5 5 4 5 3 4 3 4 3 4 4 5 3 3 4 

4 4 5 4 3 3 4 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 

4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 3 3 3 5 4 5 

5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 4 4 3 2 3 

4 4 5 5 5 4 3 2 2 3 2 5 4 5 5 5 5 

3 3 2 2 3 2 4 5 4 5 4 2 2 3 4 4 3 

4 5 4 4 5 4 3 4 4 3 3 4 5 5 5 5 4 

1 2 1 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 

5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 

5 4 5 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 5 4 3 3 3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 3 5 5 4 

4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 

1 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 1 

5 4 5 5 4 4 3 3 2 3 2 5 4 4 4 5 4 

5 5 5 3 2 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
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5 5 5 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 

4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 

5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 5 3 4 3 4 4 5 5 5 3 4 3 

4 5 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 3 3 

4 5 5 3 3 4 4 3 3 4 3 5 4 5 5 4 4 

3 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 

4 3 3 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 3 5 5 4 

4 4 5 4 5 4 3 2 2 2 3 4 5 4 3 2 3 

4 4 3 2 3 3 4 5 4 4 5 2 3 2 5 4 5 

5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 

1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 

3 3 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 

5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 

3 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 3 

5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 

2 2 1 1 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 3 4 3 

2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 4 4 5 

5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 3 2 2 

4 3 3 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 5 5 3 4 3 

5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 

4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 3 5 4 5 

5 5 5 3 3 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 

3 4 3 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 5 4 4 2 3 2 

3 3 2 4 4 5 4 5 4 5 5 2 2 3 4 4 4 

5 5 4 3 3 2 4 5 5 4 4 4 5 4 3 3 4 

1 2 1 1 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 3 3 4 5 4 5 

5 4 5 3 4 3 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 3 3 4 4 

4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 
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5 5 4 5 5 4 3 4 3 3 4 4 5 4 4 5 4 

2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 1 2 2 1 

4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 

2 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 4 4 

5 4 4 2 3 2 5 4 4 5 5 5 5 5 2 3 2 

4 5 5 4 5 5 2 1 1 2 1 4 5 4 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 

5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 

3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 

5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 4 3 5 5 4 

4 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 

3 2 3 5 5 5 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 

5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 

4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 

2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 

3 4 3 3 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 3 4 3 

5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 4 

5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 4 

5 5 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 3 3 4 4 4 

5 4 5 5 4 5 1 2 1 2 1 4 4 4 5 4 5 

2 2 1 1 1 2 4 5 5 4 4 1 1 1 1 1 2 

4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 

2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 4 3 3 

4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 3 2 

5 4 5 4 3 3 5 5 4 4 5 4 4 3 5 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 3 3 3 4 5 4 

5 4 5 4 4 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 

4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 

5 5 4 3 2 2 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 

3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 3 

1 1 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 

5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 



113 
 

5 5 5 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 3 4 

3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 3 4 3 4 3 5 5 4 4 3 3 

4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 3 4 3 5 5 5 

4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 

4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 3 3 2 3 2 4 5 4 5 5 4 

3 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 

5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 3 4 4 4 4 5 

4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 3 3 3 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 

5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 
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Lampiran 5. Karakteristik Responden 

Nama Responden Jenis Kelamin Usia 

Responden  
Pendapatan 

Responden 

Anugrah Utomo Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Luthfia Utami Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Nadia Putri Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Afita azalia Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Reiva Maisya Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dion ardiansyah Laki-laki 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Risyja Amanda Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Afriza Yudha Laki-laki < 20 tahun < 5 Juta 

Mita Fadilla Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Aghy Dimas Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Agis Feronica Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Agung Pratama Laki-laki > 30 tahun > 10 Juta 

Alissa Q Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Adam Romadoni Laki-laki 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Arifah Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Arizka Kirana Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Azizul Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Mayang Astari Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Henlis Indrawati Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Tita Ferina Putri Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Chely Indra Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Crusita azhari Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Velani Indah Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Hidayat P Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Edo Surya Laki-laki < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Brigitta Damara Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Delfi Akbar Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Safira Dila Amanda Perempuan 26 - 30 tahun > 10 Juta 

Desi fajar Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Sashia Arista Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Devinda Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Ayu Arumsari Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Dinda selviana Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Aldonia Pradista Putri Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Muhammad Singgih Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dias Safitri Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Kiana Hillary Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Andhio Putra Laki-laki 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Acita Rona Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 
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Dody Putra Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Melissa Ristya Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Ramadhani Putri Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Melani Safitri Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Putri Faradilla Perempuan 26 - 30 tahun > 10 Juta 

Arie Wardhana Laki-laki 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Adinda Mastin Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Etik Sumarwati Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Aliesa Safira Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Hanisa Rinda  Perempuan > 30 tahun > 10 Juta 

Annisa Nur Khasanah Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Hatifah Herdina Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Astari Resita N Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Gabriella Cindy Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Suciana Ratri Perempuan 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Hikmah Tri Mulyani Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Yollana Septi P Perempuan 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Rastra Candra P Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Ayu Hasna Nabila Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Nabila Ayu M Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Anggun Pratiwi Perempuan 26 - 30 tahun > 10 Juta 

Ulya Riski  Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Patricia Friska M Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Pamella Ristantri Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Theresa Angelica Perempuan > 30 tahun > 10 Juta 

Shafa Alliyah  Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Sere Tania S Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Astridina Reza Mardani Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Salma Adinda Paramita Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Della Veronika Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Helena Wardani Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Radhitya Prakasa Laki-laki 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Alfa Difa Pratama Laki-laki 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Destriana Helda Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Felicia Priska Perempuan 26 - 30 tahun > 10 Juta 

Amelia Tri Murtk Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Shellma Nastiti Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Bening Putri P Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Aulia Azzahra Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Gita Permata W Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Choirunisa Shafa Amandani Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Yolla Restiana Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 
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Meilani indra Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Tangguh Utomo Laki-laki 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Fina Azizah Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Anisa Dama Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Rika Dwi Saputri Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Ratih Ambarsari Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Alfira Fasya Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Bima Reksa Laki-laki 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Rendy Febriansyah Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Tiara Cindy Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dara Shinta Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Velina Putri Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Tiara Bella D Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Safira Indra Putri Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Steffani Indri  Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Fernando Bagas Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Windy Indriasari Perempuan 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Ainun Adiba Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Anita Nur Safitri Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Pinandhita Wardani Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Bintari Rahmawati Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dahlia Rahmi Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Patricia Arkhisna Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Alviani Ananta Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Shafa Syahiba Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Vita Selfia T Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Risty Antika Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Sabrina Alya Miskha  Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Melati Nur Rahmi Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dias Kirana  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Kezia Angelina Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Oktavia Dwi Andini Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Mustika Adinda Sari Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Hanna Melya Putri  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Adira Fatiya Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Aghnia Bestari  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Alya Aisyah Navia Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Zahrani Tsabitah Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Windi Winardi  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Venecia Natasha Bernica Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Yolanda Rahayu Murti Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Berlianna Hasibuan  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 
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Citra Lestari  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Devienna Audrey Cantika  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

farah intan azhari Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Umii Fatimah Ayzhara Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Akbar Fawwaz  Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

valent joshua Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

ayudia prameswari Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

elvira ayu fatikha Perempuan 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Faizah Awaliyyah  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Ghita Aurani  Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Janitra Syakilla  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Hafshah Amirrah  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

zidane barra mahesa Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Baruna Langit Wicaksono Laki-laki > 30 tahun < 5 Juta 

aqila salsa Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

ilvinna tefanya Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Jessica Sindy Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Helena Auleen Chavia  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Michael Gilbert Laki-laki > 30 tahun < 5 Juta 

Kezia Steffanie Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

kania asteria Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Arshilla Azvira  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Aiza Azzura  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

semilta putri Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

fasya nur hilyani Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

shella fauzianti Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Abel Raniya Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Luna Grishella Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Rizki Febrano  Laki-laki < 20 tahun < 5 Juta 

Imelda Naylania Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Cinta Frila Sagitta Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

shakif abyan Laki-laki > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Nadhif Raffa Hamdani Laki-laki < 20 tahun < 5 Juta 

Clara Adelin Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Shofia Ratu Jevani Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Brigitta Angellene  Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Sienna Ferlinta Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Zitka Aulia Azzahra Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Sarah Centissa Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Melody Yasmine Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Viana Rista Karlina Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Leoni Evelyn Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 
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Grace Shara Ariella Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Chelsea Amanda Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dhio Devano Laki-laki < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Queena Aditha  Perempuan < 20 tahun > 10 Juta 

Zefanya Natalia Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Angeline Fiya Simanjuntak  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Agnes Merilla Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

steven gerrard Laki-laki < 20 tahun 5 - 10 Juta 

cindy indrawani Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Nadiya Rizka  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Indira Kayla Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Syahla Ajilah Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Mutia Berlianti  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Rudi Hartanto Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Olivia Gendhis Randita  Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Serlifiana Anitta Putri  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Della Syafa Perempuan 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Viona Rosalina  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Keyvara Natalie Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Sisca Veronika Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Tegar Ananta Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Zadi Evandi Laki-laki > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Rachel Hwara Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Hylda Shafardina  Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

M. Malika Ibrahim  Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

bella zahraniva Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Alisha Adisty  Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

grizella agatha Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Ariski Stevania  Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Arshilla Zaituni  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Dendy Prasetya  Laki-laki > 30 tahun 5 - 10 Juta 

salma nabila Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

olla zakiya Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Chesilla Putri  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

wulan shahira Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Erika Kamalia Putri  Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Dania Isabella  Perempuan > 30 tahun < 5 Juta 

Roger Ferdinan Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

ikrima agustin  Perempuan < 20 tahun 5 - 10 Juta 

Alifianda Yashif Al Lukman Laki-laki > 30 tahun < 5 Juta 

Justin Julio  Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Rifda Dafina Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 
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silvi hasanah Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Fania Brizy Shalshadilla  Perempuan 26 - 30 tahun 5 - 10 Juta 

Reksa Gustian Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Ghea Kiarani Perempuan 26 - 30 tahun < 5 Juta 

Alicya Rizkina Qaf  Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Virni Sifa Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Patricia Hutagalung  Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

Jennifer Fayla Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Kayla Maharani Perempuan 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Muhammad Sultan Laki-laki 21 - 25 tahun < 5 Juta 

Aprilia Dessalia  Perempuan > 30 tahun 5 - 10 Juta 

Hafizha Maura Perempuan < 20 tahun < 5 Juta 

Reydina Syifa  Perempuan 21 - 25 tahun 5 - 10 Juta 

 

 

Apakah Anda 

pengguna 

TiktokShop  

Lama Menggunakan 

Aplikasi Tiktok 

Intensitas Menggunakan fitur 

TiktokShop dalam Sebulan  

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 
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Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 
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Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 
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Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 
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Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 
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Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun > 5 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 2-3 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun 3-4 kali 

Ya 1-2 Tahun 2-3 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

Ya 1-2 Tahun 3-4 kali 

Ya 3-4 Tahun > 5 kali 

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Laki-laki 41 18.6 18.6 18.6 

Perempuan 179 81.4 81.4 100.0 

Total 220 100.0 100.0  
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Usia 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 20 tahun 51 23.2 23.2 23.2 

> 30 tahun 33 15.0 15.0 38.2 

21 - 25 

tahun 

104 47.3 47.3 85.5 

26 - 30 

tahun 

32 14.5 14.5 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

   

Pendapatan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid < 5 Juta 167 75.9 75.9 75.9 

> 10 Juta 8 3.6 3.6 79.5 

5 - 10 Juta 45 20.5 20.5 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

  

  

Pengguna TiktokShop 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ya 220 100.0 100.0 100.0 
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Lama Menggunakan Aplikasi Tiktok 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1-2 Tahun 78 35.5 35.5 35.5 

3-4 Tahun 142 64.5 64.5 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

   

Intensitas Menggunakan fitur TiktokShop dalam Sebulan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid > 5 kali 42 19.1 19.1 19.1 

2-3 kali 78 35.5 35.5 54.5 

3-4 kali 100 45.5 45.5 100.0 

Total 220 100.0 100.0  
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Lampiran 6. Hasil Uji SEM-PLS  
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F Square  

 E-service 

Quality 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Kepuasan 

Pelanggan 

Repurchas

e Intention 

Word of 

Mouth 
 

E-service 

Quality 
 0,096 0,724 0,100 0,017  

Kepercayaan 

Pelanggan 
   0,124 0,067  

Kepuasan 

Pelanggan 
 0,123  0,058 0,029  

Repurchase 

Intention 
    0,054  

Word of 

Mouth 
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Model_Fit   

Fit Sumary   

 Saturated 

Model 

Estimated 

Model 
  

SRMR 0,035 0,035   

d_ULS 0,183 0,183   

d_G 0,324 0,324   

Chi-

Square 
413,001 413,001   

NFI 0,888 0,888   
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