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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Trust dan Service Quality terhadap Customer Loyalty serta
menguji peran Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi pada pengguna TikTok Shop Generasi Z. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner kepada pengguna TikTok Shop dari
Generasi Z. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
dan Customer Satisfaction. Service Quality juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dan Customer
Satisfaction. Selanjutnya, Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Hasil
pengujian mediasi menunjukkan bahwa Customer Satisfaction mampu memediasi pengaruh Service Quality dan Brand Trust
terhadap Customer Loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan dan kualitas layanan berperan dalam membentuk
loyalitas pengguna, baik secara langsung maupun melalui kepuasan yang terbentuk dari pengalaman berbelanja pada TikTok
Shop.

Kata Kunci: Brand Trust; Service Quality; Customer Satisfaction; Customer Loyalty; Generasi Z; TikTok Shop

1. Latar Belakang

Perkembangan social commerce telah mengubah pola interaksi konsumen dengan platform digital, termasuk dalam
proses pencarian informasi, transaksi, dan pembentukan hubungan jangka panjang dengan platform. Kondisi
tersebut semakin relevan pada Generasi Z yang terbiasa menggunakan teknologi digital dalam aktivitas konsumsi.
Penelitian mengenai perilaku Generasi Z di Indonesia menunjukkan bahwa karakteristik konsumen generasi ini
berkaitan erat dengan perkembangan social commerce dan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka
dalam berbelanja secara digital [1]

SikTok Shop menjadi salah satu bentuk social commerce yang menggabungkan aktivitas sosial dan perdagangan
dalam satu platform. Dalam konteks tersebut, keberlanjutan hubungan antara pengguna dan platform tidak hanya
ditentukan oleh kemudahan transaksi, tetapi juga oleh tingkat kepercayaan terhadap platform dan kualitas layanan
yang dirasakan. Penelitian terdahulu pada pengguna TikTok Shop menunjukkan adanya keterkaitan antara kualitas
layanan elektronik, kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan [2]-[5]. Penelitian lain juga menunjukkan
bahwa brand trust dan kepuasan memiliki peran dalam membentuk loyalitas pengguna TikTok Shop [6].

Meskipun penelitian mengenai TikTok Shop telah berkembang, masih terdapat ruang untuk menguji hubungan
brand trust dan service quality secara simultan terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai
variabel mediasi, khususnya pada pengguna Generasi Z di Indonesia. Studi sebelumnya juga menunjukkan hasil
yang tidak sepenuhnya konsisten mengenai pengaruh langsung kepercayaan terhadap loyalitas. Febriana et al.
menemukan bahwa electronic trust tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas, tetapi berpengaruh melalui
kepuasan [2]. Temuan tersebut menunjukkan pentingnya menguji kembali mekanisme mediasi kepuasan dalam
hubungan antara kepercayaan dan loyalitas. Penelitian ini menawarkan pengujian terintegrasi mengenai peran
brand trust dan service quality terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction pada pengguna TikTok
Shop Generasi Z di Indonesia. Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis hubungan brand
trust dan service quality terhadap customer loyalty serta menguji peran customer satisfaction sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini diharapkan memberikan bukti empiris mengenai faktor yang dapat memperkuat loyalitas
pengguna dalam konteks social commerce.
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2. Metode Penelitian

enelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada pengguna TikTok Shop Generasi Z di Indonesia. Pengumpulan data dilakukan menggunakan
kuesioner tertutup dengan skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.
Penggunaan pendekatan kuantitatif dan analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dipilih untuk menguji hubungan antarvariabel penelitian dan pengaruh mediasi [18].

Variabel penelitian terdiri atas brand trust sebagai variabel independen pertama, service quality sebagai variabel
independen kedua, customer satisfaction sebagai variabel mediasi, dan customer loyalty sebagai variabel dependen.
Pengukuran konstruk disusun berdasarkan indikator dari penelitian terdahulu yang relevan dengan konteks
perdagangan digital [13], [15]-[17].

2.1. Populasi dan Sampel

Populasi penelitian adalah pengguna TikTok Shop yang termasuk dalam kategori Generasi Z dengan rentang usia
18-27 tahun dan berdomisili di Indonesia. Jumlah populasi yang memenuhi karakteristik tersebut tidak dapat
diketahui secara pasti sehingga penelitian menggunakan kategori unknown population.

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Responden harus memenuhi kriteria berusia 18—
27 tahun, berdomisili di Indonesia, pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop minimal Rp50.000 dalam
enam bulan terakhir, dan bersedia mengisi kuesioner secara lengkap.

Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 150 responden. Penentuan jumlah tersebut mengacu pada rekomendasi Hair
et al. mengenai ukuran sampel untuk analisis PLS-SEM [18]. Penelitian menggunakan 19 indikator sehingga
rentang 5-10 kali jumlah indikator menghasilkan 95-190 responden. Dengan demikian, 150 responden berada
dalam rentang yang direkomendasikan.

2.2. Operasionalisasi Variabel

Brand trust menggambarkan keyakinan dan kesediaan konsumen untuk mengandalkan TikTok Shop dalam
memberikan manfaat sesuai dengan yang dijanjikan secara konsisten dan dapat dipercaya [13].

Service quality menggambarkan persepsi konsumen terhadap kualitas layanan elektronik yang diberikan TikTok
Shop selama proses pencarian informasi, transaksi, hingga penyelesaian pembelian melalui platform digital [16],
[17].

Customer satisfaction menunjukkan tingkat kepuasan konsumen yang muncul setelah membandingkan harapan
dengan kinerja layanan yang diterima [14].

Customer loyalty menggambarkan komitmen konsumen untuk terus menggunakan TikTok Shop secara
berkelanjutan melalui pembelian ulang, kesediaan merekomendasikan kepada orang lain, dan kecenderungan
untuk tidak berpindah ke platform pesaing [15].

Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert lima poin.
2.3. Teknik Analisis Data

DAnalisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM melalui evaluasi outer model dan inner model. Outer model
digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui nilai outer loading, Average Variance
Extracted (AVE), Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), Cronbach's alpha, dan composite reliability. Inner model
dievaluasi melalui nilai R-square, F-square, path coefficient, dan pengujian hipotesis menggunakan nilai t-statistics
dan p-values [18].

3. Hasil dan Diskusi

3.1. Karakteristik Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi  Persentase (%)

Jenis Kelamin Perempuan 101 67,33
Laki-laki 49 32,67

Tahun Kelahiran 1997-1999 11 7,33
2000-2002 57 38,00
2003-2005 64 42,67
2006-2008 18 12,00

Status Pendidikan  SMA/SMK/Sederajat 20 13,33
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Sedang menempuh S1 60 40,00
Sl/sederajat 42 28,00
Diploma 28 18,67
Domisili Jakarta 26 17,33
Bandung 19 12,67
Bogor 14 9,33
Depok 14 9,33
Malang 10 6,67
Surabaya 10 6,67
Kudus 8 5,33
Semarang 4 2,67
Yogyakarta 4 2,67
Medan 3 2,00
Lampung 3 2,00
Sukabumi 3 2,00
Kota Lainnya 24 16,00

Berdasarkan Tabel 3.1, responden penelitian berjumlah 150 orang dengan karakteristik yang beragam berdasarkan
jenis kelamin, tahun kelahiran, status pendidikan, dan domisili. Responden didominasi oleh perempuan sebanyak
101 orang (67,33%). Berdasarkan tahun kelahiran, kelompok 2003-2005 memiliki proporsi terbesar, yaitu 64
orang (42,67%). Dari sisi pendidikan, responden yang sedang menempuh S1 merupakan kelompok terbanyak
dengan 60 orang (40,00%). Berdasarkan domisili, Jakarta memiliki jumlah responden terbanyak sebanyak 26
orang (17,33%), diikuti Bandung sebanyak 19 orang (12,67%). Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa sampel
penelitian mencakup responden Generasi Z dengan latar belakang yang beragam..

3.2. Evaluasi Outer Model

Tabel 2. Outer Loadings
Indikator ~ Brand Customer Customer Service
Trust loyalty satisfaction  quality
BT1 0.875
BT2 0.806
BT3 0.845
BT4 0.784
BT5 0.859
CL1 0.897
CL2 0.855
CL3 0.868
CL4 0.867
CS1 0.853
CS2 0.887
CS3 0.810
CS4 0.844
CS5 0.874
SQ1 0.825
SQ2 0.788
SQ3 0.718
SQ4 0.835
SQ5 0.824

Berdasarkan tabel 2, hasil pengujian outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer
loading antara 0,718 hingga 0,897. Nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator yang digunakan memiliki
kemampuan yang memadai dalam merefleksikan konstruk masing-masing.

Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Keterangan
Extracted (AVE)

Brand trust 0,696 Valid

Customer loyalty 0,760 Valid

Customer satisfaction 0,729 Valid

Service quality 0,639 Valid

Berdasarkan tabel 3, nilai AVE setiap konstruk juga berada di atas batas minimum 0,50. Brand trust memiliki nilai
AVE sebesar 0,696, customer loyalty sebesar 0,760, customer satisfaction sebesar 0,729, dan service quality
sebesar 0,639. Dengan demikian, seluruh konstruk memenuhi kriteria validitas konvergen.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas
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Variabel Cronbach's ~ Composite Keterangan
alpha reliability
(rho_¢)
Brand trust 0.891 0.920 Reliabel
Customer loyalty 0.895 0.927 Reliabel
Customer satisfaction 0.907 0.931 Reliabel
Service quality 0.858 0.898 Reliabel

Berdasarkan tabel 4, Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's alpha antara 0,858-0,907 dan
composite reliability antara 0,898-0,931. Nilai tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki
konsistensi internal yang baik.

Tabel 5. Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Variabel Customer Customer Service
loyalty satisfaction  quality

Brand trust 0,969 1,013 0,969

Customer satisfaction 0,986

Service quality - 0,998

Berdasarkan tabel 5, Pengujian HTMT menunjukkan nilai yang tinggi pada seluruh pasangan konstruk, dengan
beberapa nilai melebihi batas 0,90. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa validitas diskriminan antar konstruk
belum sepenuhnya terpenuhi. Temuan ini menjadi keterbatasan pengukuran yang perlu dipertimbangkan dalam
menginterpretasikan hasil model struktural.

3.3. Evaluasi Inner Model
Tabel 6. Nilai R-Square

Variabel R-Square
Customer loyalty 0.824
Customer satisfaction 0.873

Berdasarkan tabel 6, nilai R-square pada customer satisfaction memiliki nilai sebesar 0,873. Artinya, brand trust
dan service quality secara bersama-sama mampu menjelaskan 87,3% variasi customer satisfaction. Sementara itu,
nilai R-square customer loyalty sebesar 0,824 menunjukkan bahwa brand trust, service quality, dan customer
satisfaction mampu menjelaskan 82,4% variasi customer loyalty.

Tabel 7. Nilai F-Square

Variabel Customer Customer
loyalty satisfaction

Brand trust 0.062 0.777

Customer satisfaction 0.127 -

Service quality 0.084 0.323

Berdasarkan tabel 7, nilai F-square menunjukkan bahwa kontribusi terbesar terhadap customer satisfaction berasal
dari brand trust dengan nilai 0,777, sedangkan service quality memiliki nilai 0,323. Pada customer loyalty,
customer satisfaction memberikan kontribusi sebesar 0,127, service quality sebesar 0,084, dan brand trust sebesar
0,062.

Tabel 8. Nilai Path Coefficient

Variabel Customer Customer
loyalty satisfaction

Brand trust 0.261 0.590

Customer satisfaction 0.419

Service quality 0.263 0.381

Berdasarkan tabel 8, hasil path coefficient menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap customer
loyalty sebesar 0,261 dan terhadap customer satisfaction sebesar 0,590. Customer satisfaction berpengaruh positif
terhadap customer loyalty sebesar 0,419. Sementara itu, service quality berpengaruh positif terhadap customer
loyalty sebesar 0,263 dan terhadap customer satisfaction sebesar 0,381.

3.4. Pengujian Hipotesis dan Pembahasan

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty
dengan nilai koefisien sebesar 0,261, t-statistics 2,697, dan p-value 0,007. Dengan demikian, H1 diterima. Temuan
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap TikTok Shop, semakin kuat
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kecenderungan konsumen untuk mempertahankan hubungan dengan platform tersebut. Hasil ini sejalan dengan
penelitian mengenai hubungan kepercayaan dan loyalitas dalam lingkungan belanja daring [9] serta penelitian
terkait TikTok Shop [6].

Brand trust juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dengan koefisien 0,590, t-
statistics 8,131, dan p-value 0,000 sehingga H2 diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan menjadi
salah satu faktor penting dalam membentuk evaluasi positif konsumen terhadap pengalaman berbelanja. Temuan
ini mendukung penelitian sebelumnya yang menunjukkan hubungan antara kepercayaan dan kepuasan pengguna
TikTok Shop [2], [3].

Selanjutnya, customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan koefisien
0,419, t-statistics 3,615, dan p-value 0,000. Hasil tersebut mendukung H3. Konsumen yang memperoleh
pengalaman sesuai atau melebihi harapannya cenderung memiliki keinginan lebih besar untuk melakukan
pembelian kembali dan mempertahankan penggunaan platform. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu
mengenai peran kepuasan dalam membentuk loyalitas pelanggan [3], [11].

Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan koefisien 0,263, t-statistics
3,230, dan p-value 0,001 sehingga H4 diterima. Temuan tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan yang
dirasakan konsumen dapat secara langsung memperkuat loyalitas terhadap TikTok Shop. Hasil ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menunjukkan pentingnya kualitas layanan dalam membentuk perilaku pelanggan pada
lingkungan digital [10] dan TikTok Shop [5], [8].

Hasil pengujian H5 menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction dengan koefisien 0,381, t-statistics 5,411, dan p-value 0,000. Artinya, semakin baik kualitas layanan
yang diterima, semakin tinggi tingkat kepuasan pengguna. Temuan ini mendukung penelitian terdahulu mengenai
pengaruh kualitas layanan elektronik terhadap kepuasan pengguna TikTok Shop [2], [4].

Pada hubungan mediasi, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui customer
satisfaction, dengan koefisien 0,247, t-statistics 3,272, dan p-value 0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H6
diterima. Temuan ini memperlihatkan bahwa kepuasan menjadi mekanisme yang memperkuat pengaruh
kepercayaan terhadap loyalitas. Hasil ini juga relevan dengan penelitian Febriana et al. yang menemukan adanya
pengaruh electronic trust terhadap loyalitas melalui kepuasan [2].

Selanjutnya, service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui customer
satisfaction, dengan koefisien 0,160, t-statistics 3,028, dan p-value 0,002. Dengan demikian, H7 diterima. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak hanya memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas,
tetapi juga membentuk loyalitas melalui kepuasan konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
menempatkan kepuasan sebagai mekanisme penting dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pada
lingkungan perdagangan digital [2], [4], [5].

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust dan service quality memiliki peran penting
dalam membentuk customer loyalty, baik secara langsung maupun melalui customer satisfaction. Nilai R-square
yang tinggi pada kedua variabel endogen juga menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan
penjelasan yang kuat terhadap kepuasan dan loyalitas pengguna TikTok Shop.

4. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust dan service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty pengguna TikTok Shop Generasi Z di Indonesia. Kedua variabel tersebut juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, yang selanjutnya berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty. Selain pengaruh langsung, customer satisfaction terbukti memediasi
hubungan brand trust dan service quality terhadap customer loyalty. Dengan demikian, peningkatan kepercayaan
konsumen dan kualitas layanan perlu disertai dengan upaya meningkatkan kepuasan untuk mempertahankan
loyalitas pengguna. Temuan ini dapat menjadi pertimbangan bagi pengelola platform dan pelaku bisnis di TikTok
Shop dalam mengembangkan strategi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen Generasi Z.
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