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In the rapidly growing development of e-commerce, increasingly
integrated with social media, consumer shopping behavior,
particularly among the younger generation, has undergone significant
changes. One of the most popular platforms is TikTok Shop, offering
an interactive shopping experience through video content and real-
time promotions. This study aims to examine the influence of
Electronic Word of Mouth (E-WOM), product variation, and
relationship marketing on consumer loyalty in purchasing fashion
products via TikTok Shop, with consumer satisfaction as a mediating
variable. This research employs an explanatory design with a
quantitative approach. The population consists of active students at
Abdurachman Saleh University (UNARS) Situbondo who have
purchased fashion products via TikTok Shop. The sampling technique
used was random sampling. Data were analyzed using IBM SPSS
Statistics 22 and Partial Least Squares — Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 3.2. The results indicate that
relationship marketing and product variation have a significant
positive effect on consumer loyalty, both directly and indirectly
through consumer satisfaction. In contrast, E-WOM does not
significantly affect consumer satisfaction but still has a direct effect
on consumer loyalty. These findings suggest that product variation
and the quality of interaction between sellers and consumers play a
greater role in fostering loyalty compared to information from third
parties. Consumer satisfaction partially mediates the relationship
between the independent variables and loyalty. The implications
recommend that fashion sellers on TikTok Shop enhance
communication quality, align product variations with market
preferences, and build long-term relationships with consumers to
create sustainable loyalty.

I. PENDAHULUAN

Seiring  perkembangan

e-commerce,

kesempatan bagi mereka untuk lebih dekat
dengan merek, berbagi pengalaman, serta
mendapatkan  rekomendasi dari sesama

banyak platform digital yang berkembang dan
menyediakan cara baru untuk berinteraksi
dengan konsumen. Salah satu yang kini
populer adalah TikTok Shop, sebuah platform
yang menggabungkan unsur hiburan dengan
kemudahan bertransaksi. Produk fashion di
TikTok Shop menjadi sangat menarik bagi
konsumen karena platform ini menyediakan

pengguna. TikTok Shop memungkinkan
pengguna melihat langsung bagaimana produk
fashion dikenakan, mendapatkan informasi
dari penjual secara real-time, dan berinteraksi
melalui kolom komentar. TikTok Shop tidak
hanya menjadi platform belanja, tetapi juga
medium pemasaran yang sangat efektif bagi
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brand fashion untuk meningkatkan visibilitas,
engagement, serta loyalitas pelanggan dalam
jangka panjang, termasuk di kalangan
mahasiswa UNARS yang menjadi salah satu
segmen pengguna aktifnya.

II. TINJAUAN PUSTAKA

A. Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2016:5),
pemasaran adalah “Proses sosial dan
manajerial di mana individu dan kelompok
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran
nilai dengan orang lain”.

Lamb, Hair, dan McDaniel (2018:10)
menegaskan bahwa “Pemasaran adalah suatu
proses yang melibatkan tindakan lebih dari
sekadar penjualan dan promosi”. Pernyataan
ini menunjukkan bahwa pemasaran lebih luas
dari sekadar upaya untuk menjual produk”.
Dengan demikian, pemasaran bukan hanya
berkaitan dengan proses penjualan, tetapi juga
dengan  bagaimana  perusahaan  dapat
membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen, yang dimulai dari tahap
perencanaan  hingga pelayanan setelah
penjualan. Proses ini melibatkan penciptaan
nilai, baik dalam produk, layanan, maupun
pengalaman pelanggan, untuk memastikan
kepuasan dan loyalitas konsumen.

B. Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2016:45),
“Manajemen pemasaran adalah  proses
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
program bertujuan
menciptakan nilai bagi pelanggan serta

pemasaran  yang

mencapai keunggulan kompetitif”.

Cravens dan Piercy (2009:102)
menambahkan bahwa ‘“Manajemen pemasaran
tidak hanya mencakup pengelolaan produk dan
jasa, tetapi juga pengalaman dan hubungan
pelanggan”. Fokus pada nilai pelanggan
dianggap kunci untuk menciptakan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Pendekatan customer centric ini menekankan
pentingnya membangun hubungan jangka
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panjang melalui pengalaman yang positif dan
relevan di setiap titik kontak. Keberhasilannya
selain dari produk dan jasa, juga bergantung
pada kemampuan perusahaan dalam mengelola
pengalaman pelanggan dan memanfaatkan
teknologi  untuk

menjalin ~ hubungan

berkelanjutan dengan pasar sasaran.

C. Electronic Worth Of Mouth (E-WOM)

Hennig Thurau et al. (2008:39) E-WOM
adalah  “Komunikasi pemasaran  antar
konsumen secara online yang memungkinkan
individu bertukar opini, pengalaman, dan
komentar negatif atau positif™.

Juga, Litvin et al. (2008:36) menyatakan
bahwa “E-WOM berbeda dari WOM
konvensional dan memiliki pengaruh lebih
signifikan karena informasi dapat diakses oleh
sejumlah besar konsumen dalam jangka waktu
yang cukup lama”.

Menurut Goyette et al. (2010:90), terdapat
beberapa indikator utama yang dapat
digunakan untuk mengukur efektivitas E-
WOM.

1) Intensitas E-WOM

Seberapa sering konsumen berbagi

informasi mengenai suatu produk atau

layanan.
2) Valensi E-WOM

Sentimen atau nada dari ulasan yang

diberikan (positif, negatif, atau netral).
3) Kredibilitas E-WOM

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap

ulasan yang dibaca.
4) Konten E-WOM

Kualitas informasi yang dibagikan dalam

ulasan atau komentar.

D. Variasi Produk

Menurut Kotler & Keller (2016: 275)
“Variasi produk mengacu pada perbedaan
dalam fitur, desain, ukuran, warna, atau atribut
lainnya yang ditawarkan oleh suatu merek
dalam kategori produk yang sama.” Tujuannya
adalah untuk memenuhi kebutuhan serta
preferensi konsumen yang beragam.

Sementara itu, Schiffman dan Wisenblit
(2015:156) menjelaskan bahwa “Variasi
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produk bertujuan untuk meningkatkan daya
tarik suatu produk di pasar sekaligus
memberikan lebih banyak pilihan bagi
konsumen”. Studi oleh Nugroho dan Suryani
(2020:89) di Indonesia mengungkapkan bahwa
“Semakin banyak variasi produk yang tersedia,
semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian”.

Menurut penelitian oleh Keller (2013:186),
indikator utama dari Variasi produk meliputi:
1) Jumlah Variasi

Banyaknya pilihan yang ditawarkan dalam

satu kategori produk.
2) Diferensiasi Produk

Tingkat perbedaan antarvariasi dalam hal

fitur, desain, atau kualitas.
3) Ketersediaan di Pasar

Kemudahan konsumen dalam menemukan

dan membeli variasi yang berbeda.
4) Respon Konsumen

Seberapa besar minat dan kepuasan

konsumen terhadap variasi produk yang

ditawarkan.

E. Relationship Marketing

Menurut Gronroos (2007:45),
adalah  proses
membangun, memelihara, dan memperkuat

hubungan dengan pelanggan dan pemangku

“Relationship  marketing

kepentingan lainnya”. Dengan pendekatan ini,
perusahaan tidak hanya berfokus pada
peningkatan penjualan, tetapi juga pada
penciptaan nilai yang saling menguntungkan
bagi semua pihak yang terlibat.

(2006:140)  juga
menegaskan bahwa “Relationship marketing

Palmatier, et al.

berorientasi pada interaksi yang berulang dan
berkesinambungan, yang memungkinkan
perusahaan untuk membangun kepercayaan
dan loyalitas pelanggan dalam jangka
panjang”.

Adapun Indikator Relationship Marketing
menurut Tjiptono (2005:218-220) adalah
sebagai berikut:

1) Kepercayaan

Kepercayaan dapat diartikan sebagai

keyakinan seseorang terhadap mitra

bisnisnya bahwa pihak tersebut akan
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bertindak dengan cara yang dapat
diandalkan. Hubungan yang didasari oleh
kepercayaan akan lebih kuat dan cenderung
menghasilkan loyalitas pelanggan yang
tinggi. Ketika pelanggan merasa yakin
bahwa perusahaan akan memenuhi janji-
janjinya, mereka akan lebih bersedia untuk
kembali dan melakukan transaksi ulang.

2) Komitmen
Komitmen dalam konteks relationship
marketing mengacu pada usaha yang
dilakukan perusahaan untuk
mempertahankan dan memperkuat
hubungan dengan pelanggan. Ini tidak
hanya mencakup pemberian layanan yang
baik, tetapi juga berbagai upaya untuk
memastikan bahwa pelanggan merasa
dihargai dan diperhatikan.

3) Komunikasi
Dalam hubungan bisnis, komunikasi
memiliki peran sentral dalam menjaga
keterhubungan antara perusahaan dan
pelanggan. Komunikasi bukan hanya
sekadar penyampaian informasi mengenai
produk atau layanan, tetapi juga cara untuk
membangun keterlibatan emosional dengan
pelanggan.

4) Timbal balik
Salah satu aspek penting dalam hubungan
bisnis yang sehat adalah adanya timbal
balik antara kedua belah pihak. Timbal
balik mencerminkan kesediaan perusahaan
dan pelanggan untuk saling mendukung dan
menghargai satu sama lain.

F. Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2009:138),
“Kepuasan konsumen adalah perasaan senang
atau kecewa yang muncul setelah pelanggan
membandingkan kinerja produk dengan
ekspektasi mereka”.

Sementara itu, Tjiptono (2014:101)
menjelaskan bahwa “Kepuasan konsumen
merupakan hasil evaluasi setelah pembelian, di
mana jika produk atau layanan yang dipilih
memberikan hasil yang sesuai atau melebihi
harapan, maka konsumen akan merasa puas.

Sebaliknya, ketidakpuasan terjadi ketika hasil
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yang diperoleh tidak sesuai dengan
ekspektasi”.
Tjiptono  (2014:101) mengidentifikasi

beberapa indikator untuk mengukur kepuasan

konsumen, yaitu:

1) Kesesuaian Harapan: Sejauh mana produk
atau layanan memenuhi atau bahkan
melampaui harapan pelanggan.

2) Minat Berkunjung Kembali: Keinginan
pelanggan untuk
produk atau layanan di masa mendatang.

3) Kesediaan Merekomendasikan: Pelanggan
yang  puas

rekomendasi kepada orang lain untuk

terus menggunakan

cenderung  memberikan
menggunakan produk atau layanan yang
mereka pilih.

G. Loyalitas Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2009:138),
“Loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai
kecenderungan pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang karena adanya keterikatan
dengan suatu merek atau perusahaan”.

Sementara  itu, Griffin ~ (2005:31)
menjelaskan bahwa “Loyalitas tercermin dari
konsistensi pelanggan dalam melakukan
pembelian serta sikap positif terhadap merek
tersebut”.

Menurut Kotler dan Keller (2009:138),

indikator loyalitas konsumen meliputi:

X1

H8

HY

X, Variasi H2
Produk

H10,

X3 Relationship
Marketing

H3
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1) Pembelian Ulang (Repeat Purchase):
Pelanggan yang loyal akan terus membeli
produk atau jasa yang
berulang.

2) Resistensi

sama secara

terhadap Pengaruh Negatif
(Retention): Konsumen yang setia tidak
mudah terpengaruh oleh promosi pesaing
atau informasi negatif mengenai merek
yang mereka gunakan.

3) Rekomendasi  kepada
(Referrals): Pelanggan yang puas dan loyal
cenderung merekomendasikan produk atau
layanan kepada orang lain.

Orang Lain

4) Keengganan Beralih ke Pesaing (Switching
Cost): Pelanggan dengan loyalitas tinggi
enggan berpindah ke merek lain meskipun
ada tawaran menarik dari pesaing.

H. Kerangka Konseptual

"Kerangka konseptual adalah model yang
menunjukkan hubungan antara teori dengan
berbagai faktor yang telah diidentifikasi
sebagai masalah penting”. Dengan
menggunakan rujukan penelitian sebelumnya
dan tinjauan literatur yang ada, penulis
menggambarkan kerangka konseptual didalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Yiig Yia Yi3
Y1 Kepuasan n | Y Loyalitas
Consumen -
H5
H6
‘ Y2 H Y22 H Y23 H Y244 ‘

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
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I. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangkan konseptual yang
telat diuraikan, dapat dibuat sebagai berikut:
H1: E-WOM berpengaruh signifikan positif
terhadap Kepuasan konsumen;
H2: Variasi produk berpengaruh signifikan
positif terhadap Kepuasan Konsumen,;
H3: Relationship  marketing  berpengaruh
signifikan
konsumen,;
H4: E-WOM berpengaruh signifikan positif
terhadap Loyalitas Konsumen;
HS: Variasi produk berpengaruh signifikan
positif terhadap Loyalitas konsumen;
H6: Relationship  marketing  berpengaruh

positif ~ terhadap  Kepuasan

signifikan  positif ~ terhadap  Loyalitas
konsumen;

H7: Kepuasan ~ konsumen  berpengaruh
signifikan  positif ~ terhadap  Loyalitas
konsumen;

H8: E-WOM berpengaruh signifikan positif
terhadap  Loyalitas konsumen  melalui

Kepuasan konsumen,;

H9: Variasi produk berpengaruh signifikan
positif terhadap Loyalitas konsumen melalui
Kepuasan konsumen

H10: Relationship marketing berpengaruh
signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen
melalui Kepuasan konsumen

III. METODE PENELITIAN

A. Rancangan Penelitian

Metode penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif. Sugiyono (2019:13)
mengemukakan bahwa “Metode kuantitatif
merupakan ~ metode  penelitian  yang
berlandaskan dengan atas dasar filsafat guna
meneliti pada populasi maupun sampel”.
Metode penelitian kuantitatif digunakan guna
mengetahui  hubungan apakah memiliki
hubungan yang saling mempengaruhi terhadap
variabel penelitian ini yaitu tiga variabel bebas
diantaranya E-WOM, Variasi produk dan
Relationship  marketing, satu  variabel
intervening yaitu Kepuasan konsumen dan satu

variabel terikat yaitu Loyalitas konsumen.
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Setelah  mengumpulkan data  yang
dibutuhkan selanjutnya pada tahap wawancara,
dokumentasi, dan penyebaran kuesioner
kepada UNARS yang
menggunakan platform Tiktok shop. Data
tersebut kemudian di analisis dengan

mahasiswa

menggunakan metode uji validitas konvergen,
uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji goodness
of fit, uji koefisien determinasi, uji persamaan
struktural dan wuji hipotesis menggunakan
Program Smart PLS 3.2.

B. Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada Universitas
Abdurachman Saleh Situbondo (UNARS),
dengan responden dari kalangan mahasiswa
yang berbelanja produk fashion pada platform
Tiktok Shop. Waktu penelitian akan
dilaksanakan selama 3 bulan pada bulan April
sampai dengan Juni 2025.

C. Populasi dan Sampel

Arikunto (2020:173) menyatakan bahwa
“Populasi  adalah  keseluruhan  objek
penelitiian”. Apabila seseorang ingin meneliti
semua elemen yang ada dalam wilayah
penelitian, maka penelitiannya merupakan
penelitian populasi.  Sugiyono (2019:80)
menyatakan bahwa “Populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya”.
Penelitian ini mengambil populasi dari
mahasiswa Universitas Abdurachman Saleh
Situbondo (UNARS). Berdasarkan data dari
Pangkalan Data Pendidikan Tinggi (PDDikti),
jumlah mahasiswa aktif UNARS pada tahun
2024 sebanyak 1832 orang. Perhitungan
penelitian ini dilakukan selama 3 bulan (April
30 hari, Mei 31 hari dan Juni 30 hart).

Sugiyono (2019:81) menyatakan bahwa
“Sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik populasi tersebut”. Sampel yang
dipilih harus menunjukkan segala karakteristik
populasi sehingga tercermin dalam sampel
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yang dipilih dan dapat menggambarkan
keadaan populasi yang sebenarnya atau
mewakili (representative). Dalam penelitian
ini untuk mengumpulkan data dengan cara
menyebarkan pertanyaan atau wawancara
dengan konsumen secara acak. Suatu kriteria
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E. Metode Analisis Data

Analisis data dan pengujian hipotesis dalam
penelitian  ini  menggunakan  Structural
Equation Model — Partial Least Square (PLS-
SEM) dan IBM SPSS Statistic 22.

yang telah digunakan oleh peneliti didalam IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

penelitian ini iyalah mahasiswa Universitas
Abdurachman Saleh Situbondo (UNARS),
dengan jumlah sampel yang ditentukan
berdasarkan dengan perhitungan dari rumus
Slovin dengan tingkat kesalahan yang
ditoleransi sebesar 10% (Umar, 2013:146).
Berdasarkan perhitungan tersebut sampel yang
akan digunakan dalam penelitian ini sebanyak
95 responden.

D. Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan
suatu faktor yang penting, karena perhitungan
diperoleh dari data yang didapatkan dalam
penelitian. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Observasi
2) Studi Pustaka
3) Wawancara
4) Kuesioner
5) Dokumentasi

Responden yang menjadi subjek pada
penelitian ini adalah mahasiswa UNARS yang
menggunakan paltform TikTok Shop yang
berjumlah 96 orang.

Menurut Ghozali (2018:25), “Validitas
konvergen adalah teknik yang digunakan
untuk mengevaluasi apakah indikator dalam
penelitian memiliki tingkat keterkaitan yang
kuat dengan variabel yang diukur”. Nilai outer
louding minimal adalah 0,7 dan nilai AVE
(Average Varian Extracted) minimal yang
harus dipenuhi adalah diatas 0,5, dengan
demikian maka data tersebut dinyatakan valid
(angka Dberwarna hijau). Uji validitas
konvergen dapat juga dilakukan melihat pada
output Contruct Reliability and Validity yaitu
dengan memperhatikan nilai AVE (4verage
Varian Extracted).

Tabel 1. Uji Validitas Konvergen (AVE)

Variabel Penelitian I];?zisrsz\(lir\ljg Cut Off Keterangan
X1. E-WOM 0,577 0,5 Valid
X2. Variasi Produk 0,589 0,5 Valid
X3. Relationship Marketing 0,620 0,5 Valid
Y 1. Kepuasan Konsumen 0,651 0,5 Valid
Y2. Loyalitas Konsumen 0,612 0,5 Valid

A. Uji Reliabilitas

Reliabilitas diartikan sebagai ukuran yang
menunjukkan konsistensi hasil pengukuran.
Ghozali (2018:38) menyatakan bahwa “Suatu
variabel dianggap reliabel jika nilai
Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
lebih dari 0,70.” Suatu variabel dapat

dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi
apabila nilai koefisien alpha (o) yang diperoleh
melebihi angka 0,70. Sebaliknya, jika nilainya
kurang dari 0,70, maka variabel tersebut
dianggap memiliki tingkat keandalan yang
rendah. Dalam penelitian ini, pengujian
reliabilitas  dilakukan  dengan  bantuan
perangkat lunak Smart PLS versi 3.2, melalui
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metode penghitungan Cronbach’s Alpha. Nilai
alpha yang melebihi batas 0,70 menunjukkan
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bahwa instrumen yang digunakan telah
memenuhi standar keandala

Tabel 2. Tabel Uji Reliabilitas

Vacriabel Penelitian Cronbach’s Alpha Keterangan
Xi. E-WOM 0,757 Reliabel
X;. Variasi Produk 0,766 Reliabel
X3. Relationship Marketing 0,796 Reliabel
Y. Kepuasan Konsumen 0,732 Reliabel
Y. Loyalitas Konsumen 0,788 Reliabel
B. Uji Asumsi Klasik Pengujian ini dilakukan dengan
Uji Multikolinieritas memperhatikan nilai Collinearity Statistics

Ghozali (2013:105) menyatakan bahwa
“Uji  multikolinearitas  bertujuan  untuk
mendeteksi adanya korelasi antar variabel
independen.” Penelitian ini menggunakan nilai
Variance Inflation Factor (VIF) dengan
batasan kurang dari 10 untuk mengidentifikasi
potensi multikolinearitas. Uji multikolinearitas
dapat dilakukan dengan melihat nilai
Collinearity Statistic (VIF) pada “Inner VIF
Values” pada hasil analisis aplikasi partical
least square Smart PLS 3.2. dikatakan tidak
terjadi pelanggaran asumsi klasik
“Multikolinearitas” apabila VIF (Varians
Inflation Factor) <5,00, namun apabila nilai
<5,00 maka melanggar Multikolinearitas.

Uji Normalitas

Ghozali  (2013:160), “Uji
normalitas digunakan untuk mengevaluasi

Menurut

apakah data berdistribusi normal atau tidak.”

(VIF) yang tercantum dalam bagian “Inner VIF
Values” pada hasil analisis menggunakan
perangkat lunak Smart PLS versi 3.2. Asumsi
normalitas tidak terjadi pelanggaran apabila
nilai Excess Kurtosis atau Skewness berada
dalam rentang -2,58<CR<2,58.

Uji Goodness Of Fit (GOF)

Ghozali (2013:98) menjelaskan bahwa” Uji
goodness of fit mengukur sejauh mana model
penelitian sesuai dengan data aktual”.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan
tiga ukuran fit model yaitu sebagai berikut:

1) Jika suatu SRMR menciptakan nilai
kurang dari 0,09 maka disebut fit.
2) lJika Chi-Square mendapatkan nilai kecil
akan disebut fit.
Jika suatu NFI mempunyai nilai lebih besar
dari 0,5 maka disebut fit.

Tabel 3. Uji Goodness Of Fit (GOF)

Saturated Estimated Keterangan
Model Model Cut Off Mode%
SRMR 0.092 0.092 <0.10 Good fit
d ULS 1.599 1.599 >(0.05 Good fit
d G 0.594 0.594 > 0.05 Good fit
Chi-Square 312.263 312.263 Diharapkan kecil Good fit
NFI 0.661 0.661 >(,9 (mendekati 1) Marginal fit

https://unars.ac.id/ojs/index.php/JDBR



Journal of Digital Business Research
Vol. 1, No. 2, Juli — Desember 2024, pp. 32 - 40

Uji Koefisien Determinasi

Menurut Ghozali (2018:97), “Uji koefisien
determinasi (R-Square) digunakan untuk
mengukur seberapa besar variabel independen
mampu menjelaskan variabel dependen.”

Tabel 4. Uji Koefisien Determinasi

. . R-Square

Variabel Terikat| R-S.

ariabel Terika quare Adjusted
Y- Reputusan | o5 0.538
pembelian
Y>. Loyali

> Loyalitas 0.628 0.612
pelanggan

1) Variabel E-WOM (X:) Variasi produk
(X2) dan Relationship marketing (X3)
mempengaruhi Kepuasan konsumen (Y1)
sebesar 0,53 (53%) pengaruh tinggi,
sedangkan 47 % dipengaruhi variabel lain
yang tidak masuk dalam penelitian.

2) Variabel E-WOM (X,) Variasi produk
(X2) Relationship marketing (X3) dan
Kepuasan konsumen (Y1) mempengaruhi
Loyalitas konsumen (Y:) sebesar 0,61
(61%) pengaruh tinggi, sedangkan 39%
dipengaruhi variabel lain yang tidak
masuk dalam penelitian.

C. Analisa Persamaan Struktural (Inner
model)

Yasmin dan Kurniawan (2011:7) menyatakan
bahwa Structural Equation Modeling (SEM)
adalah metode statistik yang digunakan untuk
menganalisis hubungan antar variabel laten.
SEM  mampu

mengestimasi  hubungan
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Semakin tinggi nilai R-Square, semakin besar
kontribusi variabel independen terhadap
variabel dependen. Berikut angka interpretasi
persamaan  koefisien determinasi  yang
dianalisis melalui program Smart PLS 3.2
adalah:

kompleks antara variabel independen, variabel
intervening, dan variabel dependen.

1) Persamaan Struktual (inner model)
Y1 =0:Xi + Xo+ BsXst+e
=-0,02X; + 0,00X,+0,33X3
Y; =BaXi + BsXo+ P Xz + e
=0,34X;+ 0,50X,+ 0,05X3

Yz = B7Y1 +e
=0,48Y
2) Hasil  persamaan  linier  dengan
menggunakan  variabel  intervening

sebagai berikut:

Yz = (BsXit+Y1) + (BoXot+Y1)+ (BroX3+Yr) +e
=(-0,01X1+Y1)+ (0,16X2+Y1)+ (0,24X3+Y 1) + e

Uji Hipotesis Penelitian

Zikmund (2010:46) mengemukakan bahwa
“Hipotesis penelitian merupakan pernyataan
atau asumsi yang memiliki tingkat kepastian
yang rendah”. Inner model dapat dianalisis
dengan menggunakan sistem boostraping
melalui program smart PLS 3.2 maka dapat
ditemukan persamaan nilai koefisien regresi
dengan menggunakan dua sistem output ialah
Path Coefficient dan Indect Effects. Hasil uji
inner model dapat dilihat sebagai berikut:
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Tabel 5. Uji Hipotesis

Original Sample Mean gte‘i’:‘i%i T Statistics P Values

Sample (0) M) (STDEV) (|O/STDEV))
Xi. E-WOM = Y. -0.02 -0.01 0.09 0.31 0.75
Kepuasan Konsumen
X2. Variasi Produk —
Y1. Kepuasan 0.33 0.32 0.13 2.40 0.01
Konsumen
X3. Relationship
\Marketing — Y. 0.50 0.50 0.11 4.61 0.00
Kepuasan Konsumen
Xi. E-WOM= Y. 0.00 0.01 0.08 0.09 0.92
Loyalitas Konsumen
X2. Variasi Produk —
Y:. Loyalitas 0.34 0.34 0.14 2.36 0.01
Konsumen
X3. Relationship
‘Marketing — Y. 0.05 0.06 0.12 0.46 0.64

Loyalitas Konsumen
Yi1. Kepuasan
Konsumen — Y. 0.48 0.47 0.13 3.66 0.00
Loyalitas Konsumen
Xi1. E-WOM — Y.
Kepuasan Konsumen
— Y2. Loyalitas
Konsumen

X>. Variasi Produk —
Y1. Kepuasan
Konsumen — Y.
Loyalitas Konsumen
X3. Relationship
\Marketing — Y.
Kepuasan Konsumen 0.24 0.23 0.08 3.03 0.00
— Y2. Loyalitas
Konsumen

-0.01 -0.00 0.04 0.30 0.76

0.16 0.15 0.08 1.86 0.06

X1.1

1.2 ¥1.1 Y12 Y1.3
X13 -

22010 15780
X4 X1. Electronic 0313
Word Of Word

¥1. Kepuasan_-2.367 ¥2. Loyalitas
Konsumen

x21

-
20876

11503

4 19928
0.437

X22
X23

X2.4 X2. Variasi Produk 4510 0.451

3.1

25650
—16.453

4165494
P 15,469

x3.2

X34 3. Relationship
Marketing

Gambar 2. Hasil Uji Model Struktural
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D. Pembahasan

Pengaruh E-WOM terhadap Kepuasan
konsumen

Hasil uji hipotesis pertama menynatakan
bahwa E-WOM berpengaruh signifikan negatif
namun tidak signifikan terhadap Kepuasan
konsumen dengan nilai original sample yaitu
negatif (0,02), Nilai T-Statistic yaitu 0,31 (<
1,964) dan nilai P Value yaitu sebesar 0,75
(>0,05). Berdasarkan pengujian maka dapat
disimpulkan Hipotesis pertama ditolak.

Kemudahan akses dan persepsi manfaat dari
informasi digital belum tentu menghasilkan
efek yang sama terhadap variabel psikologis
seperti kepuasan,
memerlukan

karena kepuasan
holistik  terhadap
keseluruhan pengalaman pembelian, bukan
hanya komunikasi awal. Oleh karena itu, E-
WOM yang tidak dikonfirmasi oleh
pengalaman  pribadi  cenderung  gagal
memberikan kontribusi signifikan terhadap

evaluasi

kepuasan konsumen. Temuan ini tidak
mendukung hasil penelitian terdahulu oleh
Nawastuti, N. dan Irmawati (2023), Sari P. A.
P., et al. (2024).

Pengaruh  Variasi

Kepuasan konsumen

produk terhadap

Hasil uji hipotesis kedua dengan mengacu pada
nilai original sample yaitu positif (0,33), Nilai
T-Statistic yaitu 2,40 (> 1,964) dan nilai P
Value yaitu sebesar 0,01 (<0,05). Berdasarkan
pengujian maka dapat disimpulkan bahwa
Variasi Produk (X;) berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Kepuasan
konsumen (Y1), dengan demikian Hipotesis ke
2 diterima.

Variasi dari segi model, ukuran, hingga warna
memungkinkan konsumen untuk menemukan
produk yang sesuai dengan kebutuhan atau
selera pribadi mereka. Di kalangan mahasiswa,
yang cenderung mengikuti tren dengan cepat,
keberagaman produk juga menciptakan rasa
puas karena mereka merasa memiliki kontrol
atas pilihan mereka. Dengan demikian, Variasi
produk menjadi salah satu faktor penting yang
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turut membentuk kepuasan dalam pengalaman
berbelanja online. Hasil penelitian ini
mendukung dan  memperkuat temuan
penelitian terdahulu oleh Wahida S. E., ef al.
(2023), Ramadhanti A. A., et al. (2024), Sari
P. A. P, et al (2024).

Pengaruh Relationship marketing terhadap
Kepuasan konsumen

Hasil uji hipotesis ketiga dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,50),
Nilai T-Statistic yaitu 4,61 (> 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,00 (<0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa Relationship marketing
(X3) berpengaruh signifikan positif terhadap
Kepuasan konsumen (Yi), dengan demikian
Hipotesis ke 3 diterima.

Hubungan yang baik antara penjual dan
pembeli memiliki kontribusi besar dalam
membentuk kepuasan. Konsumen akan merasa
lebih nyaman dan dihargai apabila penjual
mampu membangun komunikasi yang efektif,
memberikan pelayanan yang responsif, serta
menunjukkan komitmen terhadap kepuasan
pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung dan
memperkuat temuan penelitian terdahulu oleh
Oktapiani A.A. dan Anggraini T. (2022).

Pengaruh E-WOM terhadap Loyalitas
konsumen

Hasil uji hipotesis keempat dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,00),
Nilai T-Statistic yaitu 0,09 (< 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,92 (>0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa E-WOM (X:) berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap
Loyalitas konsumen (Y»), dengan demikian
Hipotesis ke 4 ditolak.

Dalam konteks pembelian fashion di TikTok
Shop, produk fashion yang cenderung bersifat
subjektif dan tren sensitif, Loyalitas tidak
mudah terbentuk hanya dari informasi
eksternal. Preferensi yang berubah-ubah dan
keberagaman penjual di platform digital
membuat konsumen lebih flexible dalam
memilih, tanpa harus terikat secara emosional
dengan satu merek tertentu. Oleh karena itu, £-
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WOM saja tidak cukup kuat sebagai pendorong

Loyalitas  tanpa didukung pengalaman
konsumen yang memuaskan secara langsung.
Temuan ini tidak sejalan dengan hasil
penelitian oleh Nawastuti, N. dan Irmawati

(2023).

Pengaruh  Variasi

Loyalitas konsumen

produk terhadap

Hasil uji hipotesis kelima dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,34),
Nilai T-Statistic yaitu 2,36 (> 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,01 (<0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa Variasi Produk (X3)
berpengaruh  signifikan positif terhadap
Loyalitas konsumen (Y:), dengan demikian
Hipotesis ke 5 diterima.

Ketersediaan berbagai opsi juga menciptakan
pengalaman belanja yang lebih menyenangkan
dan personal, yang membuat konsumen lebih
terikat secara emosional dengan merek
tersebut. Hal ini sejalan dengan perilaku
konsumen digital yang cenderung mencari
keunikan dan kemudahan dalam berbelanja,
sehingga semakin lengkap dan menarik variasi
produk yang ditawarkan, maka semakin besar
pula kemungkinan konsumen untuk kembali
melakukan pembelian. Hasil penelitian ini
mendukung dan  memperkuat temuan
penelitian terdahulu oleh oleh Ramadhanti A.
A., et al. (2024), Andika, S. dan Purnamasari,
P. (2024).

Pengaruh Relationship marketing terhadap
Loyalitas konsumen

Hasil uji hipotesis keenam dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,05),
Nilai T-Statistic yaitu 0,46 (< 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,64 (>0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa Relationship marketing
(X3) Dberpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap Loyalitas konsumen (Y>),
dengan demikian Hipotesis ke 6 ditolak.

Karakteristik konsumen digital, khususnya
mahasiswa, yang cenderung lebih
mempertimbangkan  faktor-faktor  praktis
seperti harga, tren, dan kecepatan pelayanan
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dibandingkan hubungan personal dengan
penjual. Selain itu, platform TikTok Shop yang
lebih menonjolkan aspek visual dan impulsif
dalam keputusan pembelian juga dapat
meminimalkan pengaruh Relationship
marketing secara langsung terhadap loyalitas.
Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi
Relationship marketing perlu dikombinasikan
dengan pendekatan lain yang lebih sesuai
dengan perilaku konsumen online agar dapat
memberikan dampak yang lebih signifikan.
Hasil penelitian ini mendukung dan
memperkuat temuan penelitian terdahulu oleh
Oktapiani A.A. dan Anggraini T. (2022).

Pengaruh Kepuasan konsumen terhadap
Loyalitas konsumen

Hasil uji hipotesis ketujuh dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu positif (0,48),
Nilai T-Statistic yaitu 3,66 (> 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,00 (<0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa Kepuasan konsumen (Y1)
berpengaruh  signifikan positif terhadap
Loyalitas konsumen (Y»), dengan demikian
Hipotesis ke 7 diterima.

Rasa puas menciptakan kepercayaan dan
kenyamanan, yang menjadi dasar terbentuknya
hubungan jangka panjang antara konsumen
dan penjual. Dalam konteks TikTok Shop, di
mana persaingan sangat tinggi, kepuasan
konsumen menjadi elemen kunci untuk
mempertahankan loyalitas, karena konsumen
memiliki banyak alternatif pilihan. Temuan ini
memperkuat teori bahwa loyalitas tidak hanya
dibentuk oleh niat beli ulang, tetapi juga oleh
pengalaman positif yang secara konsisten
dirasakan konsumen selama proses pembelian.
Hasil  penelitian ini mendukung dan
memperkuat temuan penelitian terdahulu oleh
Trishananto, Y. (2021), Oktapiani A.A. dan
Anggraini T. (2022), Nawastuti, N. dan
Irmawati (2023), Faizatin F., et al (2023),
Ramadhanti A. A., et al. (2024), Maulidayanti
E. B, et al. (2025).

https://unars.ac.id/ojs/index.php/JDBR



Journal of Digital Business Research
Vol. 1, No. 2, Juli — Desember 2024, pp. 36 - 40

Pengaruh E-WOM terhadap Loyalitas
konsumen melalui Kepuasan konsumen

Hasil uji hipotesis kedelapan dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu negatif (0,01),
Nilai T-Statistic yaitu 0,30 (< 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,76 (>0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa E-WOM (X:) berpengaruh
negatif namun tidak signifikan terhadap
Loyalitas konsumen (Y;) melalui Kepuasan
konsumen (Y1), dengan demikian Hipotesis 8
ditolak.

Ekspektasi yang dibentuk oleh E-WOM tidak
selalu sesuai dengan kenyataan yang dialami
konsumen saat melakukan pembelian,
sehingga menimbulkan kesenjangan persepsi
yang menghambat terbentuknya loyalitas.
Selain itu, dalam platform seperti TikTok Shop
yang sangat dinamis, konsumen cenderung
mudah terpengaruh oleh konten baru dan
promosi yang menarik dari penjual lain,
sehingga loyalitas tidak hanya bergantung
pada kepuasan yang dipicu oleh E-WOM.
Temuan ini berbeda dengan hasil penelitian
terdahulu oleh Nawastuti, N. dan Irmawati

(2023).

Pengaruh  Variasi produk terhadap
Loyalitas konsumen melalui Kepuasan

konsumen

Hasil uji  hipotesis kesembilan dengan
mengacu pada nilai original sample yaitu
negatif (0,16), Nilai T-Statistic yaitu 1,86 (<
1,964) dan nilai P Value yaitu sebesar 0,06
(>0,05) maka dapat disimpulkan bahwa
Variasi Produk (X;) berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Loyalitas
konsumen (Y:) melalui Kepuasan konsumen

(Y1), dengan demikian Hipotesis ke 9 ditolak,

Dalam konteks pembelian produk fashion di
TikTok Shop, konsumen juga cenderung
mengejar tren dan tampilan visual yang
menarik, sehingga loyalitas tidak semata-mata
dibentuk oleh kepuasan terhadap variasi
produk. Hal ini mengindikasikan bahwa untuk
membentuk loyalitas yang lebih kuat, variasi
produk perlu didukung oleh elemen lain yang
mampu menciptakan pengalaman belanja yang
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menyeluruh dan memuaskan. Hasil penelitian
ini mendukung dan memperkuat temuan
penelitian terdahulu oleh Ramadhanti A. A., et
al. (2024).

Pengaruh Relationship marketing terhadap
Loyalitas konsumen melalui Kepuasan
konsumen

Hasil uji hipotesis kedelapan dengan mengacu
pada nilai original sample yaitu negatif (0,24),
Nilai T-Statistic yaitu 3,03 (> 1,964) dan nilai
P Value yaitu sebesar 0,00 (<0,05) maka dapat
disimpulkan bahwa Relationship marketing
(X3) berpengaruh signifikan positif terhadap
Loyalitas konsumen (Y») melalui Kepuasan
konsumen (Y1), dengan demikian Hipotesis ke
10 diterima.

Upaya membangun hubungan baik dengan
konsumen seperti memberikan pelayanan
personal, menjaga komunikasi yang konsisten,
serta menciptakan rasa percaya dapat
meningkatkan tingkat kepuasan konsumen,
yang pada akhirnya berdampak positif pada
loyalitas mereka. Konsumen yang merasa
dihargai dan diperlakukan secara khusus
cenderung merasa puas, dan kepuasan ini
menjadi fondasi bagi terbentuknya loyalitas
jangka panjang. Dalam konteks TikTok Shop,
pendekatan Relationship marketing yang
efektif, jika mampu menciptakan pengalaman
menyenangkan dan relevan bagi konsumen,
terbukti mampu memperkuat keterikatan
mereka terhadap brand atau toko tertentu.
Temuan ini tidak sejalan dengan hasil
penelitian terdahulu oleh Oktapiani A.A. dan
Anggraini T. (2022)

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil
pembahasan yang telah dijelaskan
sebelumnya, maka dapat disimpulkan
beberapa poin penting dari keseluruhan hasil
penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

analisis serta

1) E-WOM berpengaruh negatif namun tidak
signifikan terhadap Kepuasan konsumen,
(H, ditolak);
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2) Variasi produk berpengaruh positif

namun tidak  signifikan terhadap

Kepuasan konsumen, (H; ditolak);

3) Relationship  marketing  berpengaruh
signifikan positif terhadap Kepuasan
konsumen, (H; diterima);

4) E-WOM berpengaruh signifikan positif
terhadap Loyalitas konsumen, (Hs
diterima);

5) Variasi Produk berpengaruh signifikan
positif terhadap Loyalitas konsumen, (Hs
diterima);

6) Relationship marketing  berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap
Loyalitas konsumen, (Hs ditolak);

7) Kepuasan konsumen berpengaruh
signifikan positif terhadap Loyalitas

konsumen, (H7 diterima);

8) E-WOM berpengaruh negatif namun tidak
signifikan terhadap Loyalitas konsumen
melalui
ditolak);

Kepuasan  konsumen, (Hs

9) Variasi produk berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Loyalitas
konsumen melalui Kepuasan konsumen,
(Hy ditolak);

10) Relationship  marketing  berpengaruh
signifikan positif terhadap Loyalitas
konsumen melalui Kepuasan konsumen,
(Hio diterima);

Merujuk pada kesimpulan yang telah
dipaparkan sebelumnya, terdapat beberapa
saran yang dapat dijadikan sebagai bahan
pertimbangan, baik bagi penelitian mendatang
maupun pihak-pihak yang berkepentingan.
Saran-saran tersebut disampaikan sebagai
berikut:

1) Bagi Pelaku Usaha diTiktok Shop

Perusahaan atau pelaku usaha fashion di
TikTok Shop perlu lebih fokus dalam
membangun komunikasi yang jujur dan
bernilai  positif, memperhatikan respon
konsumen secara aktif, serta membangun
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hubungan timbal balik yang sehat untuk
memperkuat kepuasan dan loyalitas jangka
panjang. Selain itu, penting bagi pelaku usaha
untuk memahami dan memenuhi harapan
konsumen secara konsisten, serta mendorong
terbentuknya

promosi  organik  melalui

referrals dari pelanggan yang puas.

2) Bagi Universitas Abdurachman Saleh
Situbondo

Universitas diharapkan terus mendukung
dan membuka ruang bagi mahasiswa untuk
mengkaji topik-topik yang berkaitan dengan
pemasaran digital dan perilaku konsumen di
platform online seperti TikTok Shop. Selain
itu, UNARS dapat menjalin kerja sama dengan
pelaku UMKM lokal agar hasil penelitian
mahasiswa tidak hanya bersifat teoritis, tetapi
juga dapat diterapkan secara langsung untuk
membantu pengembangan usaha di sekitar
kampus.

3) Bagi Peneliti

Penelitian ini memiliki ruang
pengembangan yang cukup luas untuk
ditindaklanjuti. Peneliti selanjutnya disarankan
untuk melibatkan responden dengan latar
belakang yang lebih beragam, agar hasil yang
diperoleh lebih representatif. Selain itu, dapat
dipertimbangkan untuk menambahkan
variabel lain seperti kualitas layanan atau
promosi, dan menggunakan metode campuran
atau studi jangka panjang guna memperoleh
gambaran yang lebih mendalam mengenai

perilaku konsumen digital.
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