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MOTTO 

 

“Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, maka apabila kamu telah 

selesai dari suatu urusan, kerjakanlah dengan sungguh-sungguh urusan yang lain, 

dan hanya kepada Tuhanmulah hendaknya kamu berharap. 

 (Al-Insyirah, 6-8). 

 

 

 

“Terlambat bukan berarti gagal, cepat bukan berarti hebat. Terlambat bukan 

menjadi alasan untuk menyerah, setiap orang memiliki proses yang berbeda. 

Percaya proses itu yang paling penting, karena Allah telah mempersiapkan hal 

baik dibalik kata proses yang kamu anggap rumit” 

 (Edwar Satria) 
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ABSTRAK 

 

Oktaviani Nurjanah, NIM 2021100035, Program Studi Manajemen, Pengaruh 

Perceived Usefulnees, Perceived Ease Of Use, Dan Perceived Security Terhadap 

Minat Pembelian Ulang Di TikTok Shop Melalui Satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening Pada Mahasiswa Universitas Widya Dharma klaten. 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah 1) Untuk menguji pengaruh perceived usefulnees, 

perceived ease of use, perceived security, terhadap satisfaction pada TikTok Shop. 

2) Untuk menguji pengaruh satisfaction, perceived usufulnees, perceived ease of 

use, perceived security terhadap minat pembelian ulang pada TikTok Shop. 3) Untuk 

menguji satisfaction memediasi pengaruh perceived usefulnees, perceived ease of 

use, perceived security,  terhadap minat pembelian ulang pada TikTok Shop.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan positivisme. Pada penelitian menggunakan 

survei kuisioner sebagai instrumen dalam penelitian. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten pengguna 

TikTok Shop. Teknik analisis data menggunakan uji instrumen penelitian, uji 

validitas, uji reabilitas, uji normalitas sebaran, uji data terpencil, uji kesesuaian 

model (SEM), uji signifikasi faktor bobot regresi, dan uji mediasi. Metode analisis 

data penelitian yang digunakan untuk menguji hipotesis untuk mengetahui diterima 

atau ditolaknya adalah pengujian hipotesis. Peneliti memanfaatkan program 

aplikasi komputer AMOS.22. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) Perceived 

Usefulnees, Perceived Ease Of Use, Perceived Security berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Satisfaction Pengguna TikTok Shop. 2) Satisfaction, Perceived 

Usefulnees, Perceived Ease Of Use, Perceived 3) Satisfaction berhasil memediasi 

pengaruh Perceived Usefulnees, Perceived Ease Of Use, Perceived Security 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang Pengguna 

TikTok Shop 

 

Kata Kunci: Minat Pembelian Ulang, Perceived Usefulnees, Perceived Ease Of 

Use, Perceived Security, Satisfaction 
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ABSTRACT 

 

Oktaviani Nurjanah, NIM 2021100035, Management Study Program, The 

Influence of Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and Perceived Security 

on Repurchase Interest at TikTok Shop Through Satisfaction as an Intervening 

Variable among Widya Dharmaklaten University Students 

 

The objectives of this research are 1) To test the influence of perceived usefulness, 

perceived ease of use, perceived security, on satisfaction with the TikTok Shop. 2) 

To test the influence of satisfaction, perceived usability, perceived ease of use, 

perceived security on repurchase interest at the TikTok Shop. 3) To test satisfaction 

mediating the influence of perceived usefulness, perceived ease of use, perceived 

security, on repurchase interest at the TikTok Shop. This research uses a positivism 

approach. The research used a questionnaire survey as an instrument in the 

research. The sample that will be used in this research is Widya Dharma University 

Klaten students who use TikTok Shop. Data analysis techniques use research 

instrument tests, validity tests, reliability tests, distribution normality tests, remote 

data tests, model suitability tests (SEM), regression weight factor significance tests, 

and mediation tests. The research data analysis method used to test a hypothesis to 

find out whether it is accepted or rejected is hypothesis testing. Researchers utilized 

the AMOS computer application program. The research results show that 1) 

Perceived usefulness, Perceived Ease of Use, Perceived Security have a positive 

and significant effect on TikTok Shop User Satisfaction. 2) Satisfaction, Perceived 

Usefulnees, Perceived Ease Of Use, Perceived 3) Satisfaction successfully mediates 

the influence of Perceived Usefulnees, Perceived Ease Of Use, Perceived Security 

has a positive and significant effect on repurchase intention of TikTok Shop Users 

 

Keywords: Repurchase Intention, Perceived usefulness, Perceived Ease Of Use, 

Perceived Security, Satisfaction 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1.Latar Belakang Masalah 

Peneliti memahami fenomena rangkaian teknologi begitu signifikan sekarang 

menyebabkan perubahan sikap & lifestyle masyarakat. Salah satunya perubahan 

perilaku pembelian sebelumnya dilakukan dengan sistem konvensional (Offline), 

kini beralih pada sistem daring atau dalam jaringan (online). Hal ini menjadi 

kesempatan bagi para pebisnis yang terjun kedalam pasar online guna mempercepat 

ekspansi pasar dan menjangkau lebih banyak konsumen. Sistem online 

menawarkan kemudahan dalam mengakses informasi melalui perangkat elekronik 

yang menjadikan fokus pebisnis beralih digital marketing dalam menawarkan 

barang atau jasanya. 

Fenomena di atas membuat para pebisnis beramai-ramai membuat toko online 

sebagai pendukung bisnis konvensionalnya, bahkan banyak pebisnis yang 

meninggalkan toko konvensionalnya dengan hanya mengandalkan toko online. 

Maka dengan toko online, kegiatan belanja konsumen disebut sebagai belanja 

online. Kegiatan belanja online dilakukan melalui platform digital, seperti e- 

commerce. Menurut Syahrial et al., (2020), e-Commerce merupakan ilustrasi nyata 

melalui bagaimana perkembangan teknologi informasi telah mengubah berbagai 

gaya hidup masyarakat. Contoh e-commerce di Indonesia yaitu Shopee, 

Tokopedia,dan lainnya Lazada, dan lainnya. Seiring perkembangan, e-Commerce 

juga beralih pada kegiatan bisnis melalui website dan sosial media. Kemudian 
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kegiatan belanja online tidak hanya bisa dilakukan melalui e-commerce, pada 2021 

muncul platform yang memungkinkan orang sekaligus melihat sosial media sambil 

berbelanja pada satu platform, konsep itu dinamankan social commerce. Platform 

tersebut adalah TikTok melalui TikTok Shop. Tujuan kebijakan pemerintah 

terhadap TikTok Shop, menurut Menteri Perdagangan Zulkifli Hasan, adalah untuk 

mencegah dominasi algoritma dan penggunaan data pribadi untuk kepentingan 

bisnis. Hal ini bertujuan untuk menciptakan ekosistem perdagangan elektronik yang 

adil, sehat, dan bermanfaat di Indonesia. 

Social commerce adalah platform yang berfungsi menjual produk dan layanan 

secara langsung tanpa keluar dari media sosial Tempo (2023). Menurut Hartawan 

(2023), ada banyak hal yang dapat dilakukan di social commerce seperti 

mengunggah produk, melakukan penawaran, promosi hingga menjalankan toko 

online yang terintegrasi dengan media sosial. Dengan adanya social commerce 

dapat membedakan melalui e-commerce pada dasarnya, pembeli lebih dimudahkan 

karena kegiatan transaksi dimungkinkan langsung pada platform sosial commerce 

tersebut. Bila dibandingkan kegiatan e-commerce, misalnya melalui Instagram, 

konsumen tidak bisa transaksi langsung di Instagram melainkan diarahkan kepada 

marketplace atau transaksi manual. Dapat dipahami bahwa social commerce 

sebagai salah satu wujud perkembangan teknologi lebih membawa kemudahan 

kepada konsumen. Social commerce yang disebutkan seperti yang telah dijelaskan 

sebelumnya hanya ada satu di Indonesia, yaitu TikTok Shop. 
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TikTok Shop muncul pada 17 April 2021 sebagai feature tambahan aplikasi 

Tiktok. Fitur ini dianggap sebagai inovasi social commerce yang dapat 

menghubungkan antara produsen, penjual, pembeli, serta kreator & memberikan 

konsumen pengalaman belanja yang mulus, menghibur, dan nyaman. Seluruh 

proses, dimulai dari pameran produk, memilih barang, bertransaksi, interaksi 

dengan seller, pengiriman barang & penilaian produk, dapat dilakukan secara 

langsung melalui aplikasi TikTok Shop. Sampai saat ini di tahun 2024, TikTok Shop 

terus mengalami kemajuan, seperti gambar 1.1 dibawah in : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. 1 Jumlah pengguna TikTok Shop 
 

Berdasarkan Gambar 1.1. yang diambil dari survei We Are Social tahun 2024, 

jumlah pengguna TikTok di Indonesia rata-rata mengalami tren kenaikan pada 

setiap tahunnya. Sampai Januari 2024 jumlah pengguna TikTok Shop mencapai 

126,83 juta orang. Berdasarkan keterangan TikTok Shop Playbook, nilai Gross 

Merchandise Value (GMV) TikTok sekitar 4,4 miliar dollar atau setara dengan 68 

triliun rupiah. Peningkatan yang signifikan ini, seperti yang dilaporkan oleh Daily 

Social, disebabkan oleh ekspansi social commerce ke pasar utama di Asia 

Tenggara. Tidak hanya terjadi peningkatan Gross Merchandise Value (GMV) 
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TikTok Shop, Namun, juga tercatat peningkatan jumlah pengguna TikTok hingga 

mencapai 1,6 miliar pada tanggal 31 Desember 2022. Perkembangan sebesar 400 

juta pengguna berbanding tahun 2021 menunjukkan pembesaran yang signifikan 

dalam angka pengguna. Fitur live streaming TikTok Shop pun menunjukkan 

kekuatan yang mampu mengalahkan Shopee di Indonesia. Hal ini didasarkan pada 

penelitian perusahaan e-logistik Ninja Van pada 316 pedagang di Indonesia pada 

bulan November 2022. seperti gambar 1.2 dibawah in : 

Gambar 1. 2 Skema penerapan masyarakat di social commerce dalam 

berbelanja 

Gambar 1.2. di atas menunjukkan poling masyarakat memilih sosial media 

sebagai platform belanja online. TikTok Shop paling banyak dipilih oleh masyarakat 

sebesar 54 persen. Data yang menarik menunjukkan bahwa masyarakat yang 

memilih TikTok Shop saat mempertimbangkan penggunaan, langsung 

menggunakannya untuk belanja online. Terlihat pada persentase consider to use 

dan ever to use yang sama dengan 54 persen. Artinya masyarakat langsung bisa 

menggunakan TikTok Shop. Mungkin saja ini karena kemudahan dan manfaat yang 

diberikan platform ini sehingga masyarakat tidak menunda penggunaan. 

Selanjutnya data penggunaan social commerce oleh masyarakat: 
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Gambar 1. 3  Polling masyarakat menggunakan social commerce 

Gambar 1.3. membuktikan bahwa dalam belanja online, masyarakat memilih 

menggunakan TikTok Shop sebagai sumber informasi sekaligus alat belanja. 

Bahkan persentase pengguna sebanyak 86 persen menggunakan TikTok Shop 

sebagai platform belanja, dibandingkan hanya 14 persen pengguna yang tidak 

pernah mencoba belanja online di TikTok Shop. Hal ini karena keistimewaan beli 

di TikTok Shop, berbeda e-commerce lain seperti Shopee, terletak pada pendekatan 

penawaran produknya. TikTok Shop menciptakan pengalaman belanja yang 

menyerupai suasana pasar, mengundang pengamat agar berpartisipasi secara 

spontan. Berkenaan  mengikat pemrosesan pemakai serta menghadirkan situasi 

spesial. TikTok, sebagai platform media sosial, utamanya menyajikan konten 

hiburan, sementara Shopee didesain khusus sebagai platform e-commerce untuk 

kebutuhan belanja. Ketika pengguna masuk ke Shopee, tujuannya adalah untuk 

melakukan pembelian barang yang diperlukan. Keistimewaan TikTok Shop terletak 

pada fakta bahwa pengguna biasanya membuka aplikasi ini untuk menikmati 

hiburan, dan pengalaman belanja menjadi bagian tambahan yang menyenangkan. 
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Kelebihannya adalah pada TikTok Shop menurut peneliti konsumen lebih 

dimudahkan dari sisi fitur. Bukan berarti pada e-commerce tidak mudah, namun 

konsumen untuk mendapatkan informasi terkait produk tertentu akan lebih mudah 

dan jelas pada TikTok Shop karena sekaligus berfungsi sebagai sosial media. 

Penjual TikTok Shop dimungkinkan untuk memposting review dan informasi tentag 

produk lebih detail dan jelas, di mana fitur ini tidak terdapat pada e-commerce. 

Selain itu pada TikTok Shop konsumen juga sekaligus bisa transaksi bila produk 

sesuai kebutuhan mereka. Ini menggambarkan TikTok Shop memiliki kegunaan 

yang lebih dapat diandalkan oleh konsumen atau dengan istilah perceived usefulnes. 

Manfaat yang didapatkan konsumen bahwa sistem tersebut dapat memperbaiki 

kinerja akan mempengaruhi peningkatan produktivitas dan efektivitas seseorang 

(Ginting, 2017). Di sini, sistem TikTok Shop disebut bermanfaat dalam 

memperbaiki efektivitas dan kinerja individu. Kotler dan Armstrong pada tahun 

2017 menyebut bahwa Perceived usefulness dapat memperkaya keinginan untuk 

membeli, karena konsumen merasa senang dengan manfaat yang diberikan oleh 

platform tersebut. Hal ini menjadi kelebihan dari TikTok Shop. Namun tidak 

semata-mata kegunaan itu dapat secara maksimal dimanfaatkan oleh konsumen. 

Terkadang konsumen tidak sadar atau tidak paham bahwa dalam postingan itu 

bermaksud untuk menjual produk. Konsumen berpikir mungkin penjual berlaku 

hanya sebagai influencer yang menjelaskan produk, bukan menjual. Apalagi sering 

terjadi error saat aplikasi Tiktok update di mana tombol beli atau “keranjang 

kuning” tidak muncul atau tidak bisa ditekan. Maka kegunaan ini tidak dirasakan 

oleh konsumen.  
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TikTok Shop juga menawarkan kelebihan dalam kepraktisan yang tidak 

tersedia pada platform lain, yang disebut sebagai Perceived Ease of Use. Tyas & 

Darma pada tahun 2017 mengatakan signifikan Perceived Ease of Use di mana 

keringanan didapatkan konsumen mempengaruhi kepentingan seseorang agar 

memanfaatkan teknologi jika mereka menyadari jika teknologi mudah dipahami 

serta ringan dipakai. Kemudahan dapat mempengaruhi keberhasilan dan efektivitas 

dalam menggunakan teknologi. Hal ini membuat TikTok Shop menjadi lebih 

menarik dan mudah digunakan bagi konsumen. Menurut Astarina et al., (2017) 

perceived ease of use dapat memungkinkan seseorang lebih mudah untuk belanja 

karena prosesnya sangat mudah. Bahkan dengan kemudahan ini konsumen menjadi 

puas dan akan kembali berbelanja.  

Menurut Damayanti (2019), kemudahan penggunaan menjadi alat utama bisnis 

yang menerapkan teknologi, namun tidak dapat dipungkiri bahwa terkadang terjadi 

kegagalan server yang berkaitan dengan sinyal, maintenance, dan lainnya yang 

membuat konsumen tidak bisa mengakses platform tersebut. Begitu juga pada 

TikTok Shop sama seperti platform lain yang tetap dilakukan maintenance. Masalah 

ini juga diungkapkan oleh Akhmad (2021) tergantung pada alat yang digunakan 

konsumen yang tidak mendukung. Seiring perkembangannya, hal di atas juga 

membuat TikTok mengalami gejolak bisnis, baik dari sisi internal dan eksternal 

bisnisnya. 

Seperti yang terjadi pada 4 Oktober 2023, di mana TikTok Shop resmi ditutup 

sementara oleh pemerintah Indonesia karena dinyatakan melanggar perundangan 

yang ada. Saat itu banyak pebisnis dan pembeli khawatir akan dana/saldo (kredit) 
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mereka di akun TikTok Shop. Namun berdasarkan FAQ (Frequently Ask Questions) 

Pusat Penjual TikTok Shop, saldo yang dimiliki penjual dan pembeli tetap aman dan 

bisa ditarik ke rekening. Walaupun ada beberapa fitur dana yang hangus, seperti 

tidak ada pengembalian uang jika melebihi 9 hari setelah TikTok Shop ditutup, dan 

voucher-voucher yang dibeli oleh pembeli akan hangus, Segala informasi terkait 

dana/saldo baik pembeli dan penjual telah disediakan informasi lengkapnya dalam 

platform tersebut, bahkan pembeli dan penjual mendapatkan direct notice di 

aplikasi TikTok mereka terkait ini. Tidak ada laporan kerugian akibat kejadian ini. 

Hal ini berkaitan dengan keamanan jaringan baik dari platform maupun dari 

konsumen. Dalam bisnis online dana konsumen bisa tertarik secara otomatis jika 

platform mengalami error padahal di sisi lain proses transaksi di pihak konsumen 

masih loading. Masalah keamanan ini menjadi ancaman juga pada kegiatan bisnis 

yang akan mempengaruhi konsumen untuk menggunakan suatu platform atau tidak. 

Istilah ini disebut sebagai perceived security. Perceived security atau jaminan 

keamanan yang didapat pembeli tentang kesejahteraan agar melaksanakan proses 

pembayaran dengan memakai layanan yang disediakan secara online (Ha & Phan, 

2018). Menurut Agustiningrum & Andjarwati (2021), platform yang menjamin 

keamanan pengguna akan meningkatkan kepuasan konsumen. Bila konsumen 

merasa keamanannya terjamin, maka konsumen akan terus menggunakan platform 

tersebut sebagai alat belanja online. Selain itu, menurut Indrajaya (2016) konsumen 

saat ini sebenarnya sudah sadar terkait keamnana transaksi pada platform online di 

mana mereka sudah sadar dan antisipasi terhadap keamanan transaksi. 
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Perlahan TikTok kembali dengan konsep social commerce yaitu TikTok Shop, 

sekitar dua bulan setelah penutupan itu pada 11 Desember 2022 TikTok Shop 

perlahan muncul, namun masih terpisah antara fungsi sosial media dengan fungsi 

e-commerce-nya. Saat itu, pembeli hanya bisa membeli produk pada fitur Shop saja, 

tidak seperti fungsi sebelumnya. Begitu juga penjual hanya bisa melakukan dua 

fungsi yang berbeda, pemasaran produk dengan fungsi sosial media, dan etalase 

produk di fungsi e-commerce. Penjual dan pembeli tidak bisa melakukan transaksi 

langsung seperti fungsi social commerce di awal. Akhirnya pada 27 Maret 2024, 

TikTok resmi bekerjasama dengan Tokopedia yaitu bagian e-commerce ternama di 

Indonesia. Artinya sistem TikTok Shop bermigrasi ke dalam sistem penjualan 

Tokopedia. Fitur shop di aplikasi TikTok langsung terhubung ke Tokopedia dan 

berubah nama menjadi Shop Tokopedia. Walau begitu masyarakat tetap 

mengenalnya sebagai TikTok Shop. Sampai saat ini, fungsi social commerce dari 

TikTok Shop kembali seperti semula dan kegiatan jual beli kembali seperti sedia 

kala. 

Konsumen di TikTok Shop didominasi oleh Generasi Y dan Generasi Z 

kegiatan mereka tidak lepas dari teknologi, lebih sadar dan tanggap dibandingkan 

masyarakat yang berusia lebih tua. Khususnya pada Gen Z yang hidup mereka 

sangat tergantung dengan teknologi, mereka lebih selektif dalam menilai. Mereka 

akan memilih sesuatu yang memang dapat memuaskan mereka. Kepuasan 

konsumen Gen Z terkait teknologi salah satunya yaitu kemudahan, kegunaan, dan 

keamanan yang diberikan sebuah platform. Buktinya pengguna TikTok Shop 

didominasi oleh kelompok usia Gen Z. Kelompok usia ini termasuk mereka yaitu 
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mahasiswa, lebih mudah untuk melakukan belanja terus menerus pada satu platform 

jika platform tersebut memberikan kepuasan.  

Berdasarkan pengamatan dan pengalaman peneliti, mahasiswa pada salah satu 

universitas yang teridentifikasi yaitu mahasiswa di Universitas Widya Dharma di 

Klaten mengakui lebih memilih belanja online melalui TikTok Shop karena TikTok 

Shop menawarkan pengalaman belanja yang mudah dan cepat langsung dari 

aplikasi Tiktok yang banyak pengguna. Ini memungkinkan pengguna untuk 

menjelajahi produk dan melakukan pembelian tanpa harus beralih ke platform atau 

aplikasi lain. TikTok menggunakan algoritma yang canggih untuk menyesuaikan 

rekomendasi produk dengan minat dan preferensi pengguna. Hal ini membuat 

pengguna merasa lebih terhubung dengan produk yang ditawarkan, sehingga 

meningkatkan kemungkinan pembelian. Melalui TikTok Shop, pengguna dapat 

berinteraksi langsung dengan penjual atau merek melalui komentar, pesan 

langsung, atau siaran langsung (live). Hal ini menciptakan hubungan yang lebih 

dekat antara penjual dan pembeli, sehingga membangun kepercayaan dan 

meningkatkan kemungkinan pembelian. Penjual sering kali menawarkan promosi 

dan diskon eksklusif bagi pembeli yang membeli melalui TikTok Shop. Hal ini 

menjadi daya tarik tambahan bagi pengguna untuk melakukan pembelian melalui 

platform tersebut. TikTok Shop menampilkan konten yang kreatif dan menarik, 

seperti video pendek atau ulasan produk yang menarik perhatian pengguna. Hal ini 

membuat pengalaman belanja menjadi lebih menarik dan menghibur. 
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Terkait masalah ini, sebenarnya sudah banyak peneliti melakukan 

penelitiannya, namun dari penelitian-penelitian tersebut tidak menunjukkan hasil 

yang dominan. Misalnya penelitian oleh Abdul (2019) menyatakan kegunaan tidak 

berdampak pada kepuasan konsumen karena konsumen teralalu rasional dengan 

berorientasi pada harga. Tetapi beberapa penelitian membantah itu seperti Minarti 

(2020) yang menyatakan dalam konteks penggunaan teknologi kemudahan lah yang 

membuat konsumen puas. Begitu juga dengan kemudahan, menurut Robertson 

(2021) kemudahan menjadi senjata suatu platform untuk menciptakan kepuasan 

penggunanya. Hal tersebut tidak terlalu berlaku pada konsumen di Indonesia 

menurut Dewi (2022) yang menyatakan kemudahan tidak terlalu signifikan 

menciptakan kepuasan karena konsumen Indonesia yang didominasi genz sangat 

tanggap terhadap teknologi. Terkait keamanan, banyak peneliti sependapat bahwa 

keamanan bertransaksi menjadi alasan konsumen memilih suatu platform. Namun 

konteks keamanan yang diteliti berbeda-beda. Monica (2023) menyatakan 

konsumen sangat sensitif terhadap keamanan informasi pribadinya, sedangkan 

menurut Andreas (2023) konsumen sensitif terhadap keamanan dana yang 

tersimpan dalam platform tersebut. Dapat dipahami penelitian-penelitian di atas 

tidak menjamin ketiga variabel akan menciptakan kepuasan konsumen. Karena 

menurut Gonzales (2022) konsumen yang puas tidak akan beralih, walaupun pada 

zaman saat ini menurut (Aryo, 2023) walaupun terdapat kepuasan, konsumen lebih 

cenderung berpindah-pindah platform untuk mendapatkan pengalaman yang 

berbeda. 
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Maka peneliti dalam hal ini mencoba menjembatani perbedaan penelitian di 

atas, bila diperhatikan penelitian di atas semuanya meneliti pada suatu produk 

tertentu. Sedangkan penelitian ini tidak meneliti pada produk tertentu melainkan 

penggunan social commerce secara umum. Selain itu penelitian ini juga mengacu 

pendapat dari Dewi (2021) yang meneliti pada konsumen di Indonesia di mana 

mahasiswa sudah sangat tanggap terhadap penggunaan teknologi. Apakah variabel-

variabel dalam penelitian ini dapat mempengaruhi atau tidak terhadap pembelian 

ulang menggunakan TikTok Shop. Oleh karena itu, penulis menulis judul skripsi 

tentang “ Pengaruh Perceived Usefulnees,Perceived Ease Of Use dan Perceived 

Security Terhadap Minat Pembelian Ulang TikTok Shop Melalui Satisfaction 

Sebagai Variabel Intervening Pada Mahasiswa Universitas Widya Dharma 

Klaten. 

1.2 Alasan Pemilihan Judul  

Alasan penulis memilih judul di atas yaitu : 

1.2.1 Alasan Objektif 

1. Menambah pengetahuan dasar penulis mengenai topik yang akan diteliti.  

2. Judul dipilih berdasarkan kajian dan pemahaman yang diperoleh dalam 

mata  kuliah manajemen pemasaran. 

3. Penulis ingin mengetahui apakah kepuasan berbelanja online di TikTok 

Shop mempengaruhi minat pembelian ulang pada konsumen. 

4. Lokasi penelitian tercapai maka melancarkan agar menerima data 

dibutuhkan agar dapat melaksanakan riset, demikian objek bisa digunakan 

riset pengguna platform  TikTok di wilayah kampus Universitas Widya 
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Dharma Klaten banyak. 

1.2.2 Alasan Subjektif 

1. Menghemat tenaga, waktu, serta biaya.  

2. Penelitian dilakukan dengan tujuan menjadi pembatasan periset 

menyiapkan strata satu serta seimbang beserta kajian ilmu periset yaitu 

jurusan manajemen di fakultas ekonomi 

1.3 Penegasan Judul  

Demi menjauhi kesalahan sesuai pemahaman atau tafsiran terhadap elastis 

yang tercantum terhadap riset, akhirnya penjelasan mengenai variable-variable 

tersebut disampaikan sebagai berikut:   

1. Perceived Usefulnees (Prepsesi Kegunaan)  

Arta & Azizah (2020) mengatakan bahwa persepsi kegunaan atau 

keberatan bahwa sebuah sistem berguna dalam penggunaannya akan 

mempengaruhi banyak orang untuk lebih berminat dan menentukan untuk 

menggunakan layanan tersebut. Menurut Venkatesh dalam (Sumekto, 2021) 

Persepsi kegunaan diinterpretasikan menjadi sekian maksimal pribadi 

meyakini jika mengaplikasikan satu tatanan spesifik bakal menumbuhkan 

kompetensinya. 

2. Perceived Ease Of Use (Prepsepsi Keringanan) 

Fatmawati (2015) menyebut bahwa seorang lebih percaya terhadap 

teknologi jika penggunaannya terlihat mudah dan tidak memerlukan usaha 

lebih besar. Menurut Venkatesh dalam (Sumekto, 2021) Kesederhanaan 

penerapan kepada pengunaan teknologi informasi. Kesederhanaan 
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pennggunaan teknologi informasi bakal memicu anggapan dalam 

perseorangan jika metode itu memiliki manfaat serta memicu anggapan 

damai jika giat mengaplikasikannya. 

3. Perceived Security (Prepsepsi Keamanan) 

Flavia'n dan Guinali'u (2016) mengatakan bahwa persepsi keamanan 

dianggap sebagai kemungkinan kepercayaan yang subjektif dari pengguna 

untuk menghindari risiko pemungkinkan informasi pribadinya (terkait 

dengan data dan uang) akan diakses, disimpan, dan diubah oleh pihak lain 

di dalam proses perjalanan dan penyimpanan. Hal ini secara konsisten 

membangun kepercayaan diri mereka. Perceived security 

merupakan derajat keyakinan seseorang bahwa teknologi yang digunakan 

untuk mengirimkan informasi yang sensitif seperti data konsumen dan data 

transaksi finansial terjamin keamananya (Susanto et al., 2021) 

4. Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) 

Tjiptono (2019) menjelaskan bahwa repurchase atau berbelanja balik 

yaitu tindakan yang muncul sebagai reaksi kepada sebuah sasaran. 

Kecenderungan untuk berbelanja balik menunjukan kemauan customer 

untuk hari esok. Aktivitas berbelanja ulang sering dihubungkan melalui 

mutu produk. Menurut Hilier et al., dalam (Noviaristanti, 2021) 

“Repurchase intetntion is the individual’s judgement about buying again a 

designates service from the sama company, taking into account his or her 

current situation and likely circumstances”. Iktikad berbelanja ulang yaitu 

peninjauan perseorangan ketika berbelanja balik, keleluasan dipilih oleh 
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perseorangan serupa, dengan memperhitungkan kondisi sekarang serta 

kondisi yang hendak berlangsung. 

5. Satisfaction (Kepuasan) 

Hidayat pada tahun 2019 mengatakan bahwa kepuasan pelanggan 

adalah faktor penting dalam memperbaiki loyalitas konsumen. Kesenangan 

berlebih bisa memperbesar loyalitas pelanggan, memberikan gambaran 

bahwa jika kualitas layanan atau produk yang diberikan meningkat, maka 

kemauan dan percayaan konsumen terhadap perusahaan akan juga semakin 

tinggi. Definisi kepuasan pelanggan yaitu perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja hasil produk yang 

dipikirkan terhadap kinerja atau hasil yang diharapkan (Lupiyoadi & 

Hamdani, 2016). 

1.4 Pembatasan Masalah  

Mengingat banyak permasalahan yang perlu di atasi untuk memungkinkan 

penelitian ini dibahas secara menyeluruh dan mencapai tujuan yang diharapkan, 

diperlukan pembatasan masalah. Penelitian ini lebih difokuskan pada pengaruh 

kegunaan (Perceived Usefulness), kemudahan (Perceived Ease of Use), serta 

keamanan (Perceived Security) terhadap minat pembelian ulang di TikTok Shop, 

dengan kepuasan (Satisfaction) sebagai variable intervening pada mahasiswa 

Universitas Widya Dharma Klaten.Selain itu penelitian ini meneliti pada minat 

pembelian melalui penggunaan TikTok Shop, bukan pada produk tertentu yang 

dijual dalam TikTok Shop. 
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1.5 Rumusan Masalah  

Berdasarkan pada latarxbelakang diatas, penegasan judul, & batasan masalah 

di atas,xmaka permasalahan yangxakan dibahas dalamxpenelitian ini dapat 

dirumuskan sebagaixberikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh Perceived Usefulnees terhadap Satisfaction pada 

Social Commerce TikTok Shop?   

2. Apakah terdapat pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap Satisfaction 

pada Social Commerce TikTok Shop?   

3. Apakah terdapat pengaruh Perceived Security terhadap Satisfaction pada 

Social Commerce TikTok Shop?   

4. Apakah terdapat pengaruh Satisfaction terhadap minat pembelian ulang 

konsumen pada Social Commerce TikTok Shop?   

5. Apakah terdapat pengaruh Perceived Usefulnees terhadap minat pembelian 

ulang konsumen pada Social Commerce TikTok Shop?   

6. Apakah terdapat pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap minat 

pembelian ulang konsumen pada Social Commerce TikTok Shop?   

7. Apakah terdapat pengaruh Perceived Security minat pembelian ulang 

konsumen pada Social Commerce TikTok Shop?   

8. Apakah Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Usefulnees terhadap 

minat beli ulang pada Social Commerce TikTok Shop? 

9. Apakah Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Ease Of Use terhadap 

minat beli ulang pada Social Commerce TikTok Shop? 

10. Apakah Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Security terhadap 
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minat beli ulang pada Social Commerce TikTok Shop? 

1.6 Tujuan Penelitian 

Riset ini memiliki tujuan yaitu dapat mengevaluasi serta memahami beberapa 

aspek penting seperti: 

1. Untuk menguji pengaruh perceived usefulnees terhadap satisfaction pada 

social commerce TikTok Shop. 

2. Untuk menguji pengaruh perceived ease of use terhadap satisfaction pada 

social commerce TikTok Shop. 

3. Untuk menguji pengaruh perceived security terhadap satisfaction pada 

socialcommerce TikTok Shop. 

4. Untuk menguji pengaruh satisfaction terhadap minat pembelian ulang pada 

social commerce TikTok Shop. 

5. Untuk menguji pengaruh perceived usufulnees terhadap minat pembelian 

ulang pada social commerce TikTok Shop 

6. Untuk menguji pengaruh perceived ease of use terhadap minat pembelian 

ulang pada social commerce TikTok Shop 

7. Untuk menguji pengaruh perceived security terhadap minat pembelian 

ulang pada social commerce TikTok Shop 

8. Untuk menguji satisfaction memediasi pengaruh perceived usefulnees 

terhadap minat pembelian ulang pada Social Commerce TikTok Shop. 

9. Untuk menguji satisfaction memediasi pengaruh perceived ease of use 

terhadap minat pembelian ulang pada Social Commerce TikTok Shop. 

10. Untuk menguji satisfaction memediasi pengaruh perceived security  
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terhadap minat pembelian ulang pada Social Commerce TikTok Shop. 

1.7 Manfaat Penelitian  

1. Bagi Penulis. 

Hasil riset penerapanxilmu ekonomi yang pernah diterima oleh peneliti 

semasa menjalani jenjang pendidikan menjadi mahasiswi Program Studi 

Manajemen Fakultas Ekonomi di Universitas Widya Dharma Klaten. 

Sehubungan penelitian ini dinantikan bisa menambah pengetahuan 

penelitian tentang Pengaruh kegunaan (Perceived Usefulnees), Kemudahan 

(Perceived Of Use), Keamanan (Perceived Security), minat pembelian 

ulang di TikTok Shop melalui kepuasan (Satisfaction) sebagai variabel 

Intervening. 

2. Bagi Social Commerce TikTok Shop.  

Harapan penulis penelitian ini dapat memberikan wawasan terterhadap 

temuan yang diperoleh, terutama dalam memberikan masukan dan referensi 

kepada pihak TikTok Shop. Riset di atas bermanfaat agar mengkaji 

komponen apa saja yang bisa mengajak pembeli itu ada minat untuk 

melakukan pembelian ulang, sehingga TikTok Shop dapat memperbaiki 

kualitas dan kemampuan  teknologinya. 

3. Bagi Pengguna Social Commerce TikTok Shop 

Peneliti ini diharpkan agar dapat memberikan pertimbangan dalam 

melakukan pembelian online ke perusahaan Social Commerce. 
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1.8 Sistematika Penulisan  

Agar meringankan proses mengenai penelitian di atas, penulis hendak 

mengelompokkan penulisan lima bab yaitu: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Dalam bab ini, penulis akan mengkaji latar belakang, alasan pemilihan judul, 

perumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

serta sistematika penulisan sebagai persiapan bagi penulisan yang akan datang. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini, penulis akan membahas landasan teori terkait, termasuk 

pemasaran, manajemen pemasaran, pengaruh kepentingan (Perceived usefulness), 

Keringanan (Perceived Ease of Use), Kesejahteraan (Perceived Security), minat 

pembelian ulang, serta kepuasan (Satisfaction). Penulis juga akan membahas 

peneliti terdahulu, rerangka konseptual, dan spekulasi. 

BAB III METODELOGI PENELITIAN 

Dalam bab ini, penulis akan mengkaji mengenai skema riset, tempat serta 

waktu riset, pilihan populasi serta sampel, variabel operasional serta peneliti, 

metode pengumpulan data, sumber daya, teknik analisis, serta metode analisis data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini mengkaji gambaran terkait subjek penelitian, seperti TikTok Shop, 

profil responden, analisis data yang diperoleh, serta pembahasan hasil riset.  

BAB V PENUTUP 

Dalam bab ini, penulis menyusun kesimpulan, hasil riset, serta saran yang bisa 

diambil dari penelitan. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Kesimpulan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh Perceived 

Usefulnees, Perceived Ease Of Use, dan Perceived Security terhadap minat 

pembelian ulang di TikTok Shop melalui satisfaction sebagai variabel intervening 

pada Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten dengan menggunakan 

pengolahan data AMOS.22 dan total narasumber yang digunakan adalah 150 

narasumber.Menurut perhitungan penjabaran data yang sudah dilaksanakan oleh 

peniliti,demikian dapat ditingkas bahwa hasil peneliatian nya ialah : 

1. Perceived Usefulnees berdampak positif serta signifikan terhadap 

Satisfaction pengguna Social Commerce TikTok Shop Pada Mahasiswa 

Universitas Widya Dharma Klaten. 

2. Perceived Ease Of Use berdampak positif serta signifikan kepada 

Satisfaction pengguna Social Commerce TikTok Shop Pada Mahasiswa 

Universitas Widya Dharma Klaten. 

3. Perceived Security berdampak positif serta signifikan kepada Satisfaction 

Social Commerce pengguna TikTok Shop Kepada Mahasiswa Universitas 

Widya Dharma Klaten. 
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4. Satisfaction berdampak positif serta signifikan kepada keinginan 

pembelian ulang pengguna Social Commerce TikTok Shop Kepada 

Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten. 

5. Perceived Usefulnees berdampak positif serta signifikan kepada keinginan 

pembelian ulang pengguna Social Commerce TikTok Shop Kepada 

Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten. 

6. Perceived Ease Of Use berdampak positif serta signifikan kepada 

keinginan pembelian ulang pengguna Social Commerce TikTok Shop Pada 

Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten. 

7. Perceived Security berdampak positif serta signifikan kepada keinginan 

pembelian ulang pengguna Social Commerce TikTok Shop Kepada 

Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten. 

8. Satisfaction mampu memediasi pengaruh Perceived Usefulnees 

berdampak positif serta signifikan kepada keinginan pembelian ulang 

Pengguna Social Commerce TikTok Shop Kepada Mahasiswa Universitas 

Widya Dharma Klaten. 

9. Satisfaction mampu memediasi pengaruh Perceived Ease Of Use kepada 

keinginan pembelian ulang pengguna Social Commerce TikTok Shop 

Kepada Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten. 

10. Satisfaction berhasil memediasi pengaruh Perceived Security kepada 

keinginan pembelian ulang pengguna Social Commerce TikTok Shop 

Kepada Mahasiswa Universitas Widya Dharma Klaten 
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5.2 Saran 

Riset ini ditemukan sebagian saran yang diperuntukkan bagi peneliti 

berikutnya agar dapat melakukan serta memperoleh hasil riset yang lebih baik lagi 

ke depannya ialah: 

1. Bagi E-Commerce 

Bagi E-Commerce diinginkan bisa menumbuhkan mutu kepuasan 

konsumen dengan meningkatkan karakteristik yang memudahkan 

customer dalam melaksanakan transaksi serta optimasi user interface yang 

lebih sistematis dan terstruktur sehingga diharapkan Social Commerce 

TikTok berdampak terhadap peningkatan minat beli konsumen. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Bagi penguji berikutnya diinginkan bisa memeriksa komponen lain 

yang diduga berdampak kepada keinginanpembelian balik costumer dalam 

ruang lingkup dengan memperhatikan sektor usia pengguna sesuai dengan 

kebutuhan pasar serta dengan populasi yang lebih luas sampai perhitungan 

riset dapat lebih akurat, 
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