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Abstract

This research aims to determine the influence of Influencers and E-WOM on Customer Loyalty through Customer
Satisfaction as a Mediating Variable for TikTok Shop Customers. In recent years, TikTok Shop has been widely used by
Indonesian people to shop online. This increases the sales volume at the Tiktok Shop. This research is a quantitative research
involving 150 respondents who are TikTok Shop users. The data in this research was collected using a questionnaire via
Google Form which uses a Likert scale. The analysis technique used in this research uses Partial Least Square (PLS) data
analysis techniques with the SmartPLS 3.2 program. The results of this research show that Influencers and E-WOM have a
positive and significant effect on Customer Loyalty and Customer Satisfaction. Influencers and E-WOM have a significant
effect on Customer Loyalty through Customer Satisfaction as a mediating variable.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Influencer dan E-WOM terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui kepuasan
Pelanggan sebagai Variabel Mediasi Pada Pelanggan TikTok Shop. Beberapa tahun terakhir TikTok Shop banyak digunakan
masyarakat Indonesia untuk berbelanja secara online. Hal tersebut meningkatkan volume penjualan pada Tiktok Shop.
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan melibatkan 150 responden pengguna TikTok Shop. Data dalam
penelitian ini dikumpulkan dengan kuesioner melalui google form yang mengggunakan skala Likert. Teknik Analisa yang
dikunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis data Partial Least Square (PLS) dengan program SmartPLS 3.2.
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Influencer dan E-WOM berpengaruh positif Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
dan Kepuasan Pelanggan. Influencer dan E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan
Pelanggan sebagai variabel mediasi.

Kata kunci: Influencer, E-WOM, Loyalitas Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, VVolume Penjualan.
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1. Pendahuluan

TikTok Shop merupakan fitur perdagangan digital
yang berada di dalam platform media sosial TikTok
dimana penggunanya dapat melakukan pembelian
produk dari aplikasi TikTok [1]. Platform TikTok
Shop saat ini mengalami kenaikan popularitas di
kalangan masyarakat luas [2]. TikTop Shop
memberikan  kemudahan dan layanan dalam
melakukan pembelian secara online [3]. Selain itu
TikTok Shop melakukan strategi pemasaran melalui
Content Creator sehingga menarik minat pembelian
penggunanya [4].

Dewasa ini, banyak orang menggunakan media sosial
menjadi bagian dari kehidupan mereka [5]. Media
sosial mengubah perilaku seseorang dalam melakukan
aktivitasnya [6]. Meningkatnya penggunaan media
sosial dapat mempengaruhi gaya hidup seseorang
menjadi lebih konsumtif [7]. Media sosial adalah
platform komunikasi online yang memungkinkan
pengguna untuk terhubung dan berinteraksi dengan
orang lain serta berbagi informasi, data, dan berbagai
jenis konten dengan mudah dan cepat [8].

Di Indonesia jumlah pengguna aktif media sosial
sebanyak 167 juta yang tercatat pada bulan Januari
Tahun 2023 atau setara 60,4% dari seluruh penduduk
Indonesia. Bukti ini menunjukkan bahwa media sosial
berpengaruh dominan terhadap penduduk Indonesia.
Banyak berbagai platform media sosial yang dapat
memengaruhi sebagian besar penduduk Indonesia
untuk melakukan pembelian secara online. Platform ini
diantaranya Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak,
TikTok Shop yang mampu bersaing secara aktif dalam
melakukan promosi untuk menarik konsumen [9].

Berdasarkan penggunaan media sosial TikTok pada
tahun 2020-2022 menunjukkan persentase penggunaan
TikTok di Indonesia mengalami peningkatan secara
terus menerus [10]. Mulai tahun 2020 persentase
pengunaan TikTok di Indonesia sebesar 17%
kemudian tahun 2021 meningkat lagi menjadi 30%.
Pada tahun 2022 persentase penggunaan TikTok di
Indonesia mengalami peningkatan kembali mencapai
40%. Hal ini menunjukan TikTok memiliki
perkembangan yang cukup pesat [11].
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Berdasarkan survei yang dilakukan terhadap lebih dari
1186 pedagang di Asia Tenggara penggunaan platform
TikTok menduduki urutan ketiga dengan persentase
22,5%. Sedangkan Shopee menduduki peringkat
pertama dengan persentase 27%, Facebook 25,5%, dan
Lazada 15%. Hal ini menunjukkan pengunaan TikTok
Shop masih terbilang kalah persaingan dengan Shopee
dan Facebook. Namun, persentase TikTok ini
merupakan perkembangan yang cukup baik karena
dibandingkan pesaingnya TikTok Shop masih
tergolong platform baru [12].

Dari penjelasan diatas, performa platform Tiktok Shop
dapat dikatakan meningkat secara signifikan dari tahun
ke tahun. Peningkatan ini dipengaruhi minat terhadap
penggunaan platform TikTok Shop yang terus
meningkat [13]. Hal ini dibuktikan dari data dapat
diketahui bahwa Tiktok telah memiliki 1,6 miliar
pengguna aktif bulanan di seluruh dunia pada kuarta
IV Tahun 2022. Berikut ini merupakan diagram
peningkatan pengguna TikTok selama empat tahun
terakhir ditampilkan pada Gambar 1.

2 Millar

1.5 Milia:

Jurilan Penaguna Akt Bulanan TiKTak

Gambar 1. Data Pengguna Aktif TikTok

Berdasarkan diagram di atas dapat ketahui bahwa
pengguna aktif mengalami kenaikan sebesar 4,57%
dibandingkan dengan kuartal sebelumnya. Pada kuartal
Il 2022 jumlah pengguna aktif bulanan TikTok
sebanyak 1,53 miliar pengguna. Meningkatnya minat
pengguna disebabkan fitur pelayanan strategi dan
keikutsertaan seorang influencer yang dilakukan
promosi sebuah produk yang ditawarkan sehingga
menciptakan loyalitas dan kepuasan pelanggan [14].

Influencer adalah figur pada media online misalnya
media sosial, yang mempunyai jumlah pengikut besar
atau nyata yang mampu memengaruhi atau
memberikan tanggapan perilaku dari pengikut atau
follower-nya [15]. Influencer bersumber dari beragam
profesi, dapat berupa selebritis, politisi, publik figur,
pengusaha, dan profesi lainnya. Penggunaan influencer
yang makin disukai, mempunyai kontribusi penting
dalam mempromosikan produk [16].

Menggunakan jasa influencer dapat memberikan
efektifitas dalam memotivasi konsumen sehinggan
konsumen tersebut akan melakukan pembelian pada
saat itu juga [17]. Sebanyak 49% konsumen
bergantung terhadap rekomendasi yang diberikan oleh
influencer dalam menciptakan keputusan pembelian
dan google search untuk influencer marketing
mencapai 1.500% dalam kurun waktu tiga 3 tahun
terakhir  [18]. Dimensi influencer antara lain
kredibilitas (trustworthiness, expertise, dan

atrractiveness), berfokus dan terukur, menemukan
perilaku vital, dan menyatukan 6 sumber pengaruh
[19].

Pada era digital seperti saat ini, e-WOM telah menjadi
salah satu media yang paling berdampak untuk
memperoleh, mengevaluasi, dan menyimpulkan
dampak yang dapat dipengaruhi seseorang terhadap
orang lain melalui internet. Oleh karena itu, penyedia
layanan mulai memanfaatkan online ulasan konsumen
juga dikenal sebagai elektronik dari mulut ke mulut (e-
WOM), sebagai alat pemasaran dengan mengajak
konsumen untuk memposting pengalaman pribadinya
kepada orang lain. E-WOM merupakan suatu
pernyataan antara baik atau buruk yang disampaikan
oleh calon wisatawan, wisatawan yang berkunjung
atau pernah berkunjung tentang suatu destinasi wisata
yang informasinya dapat diperoleh secara luas oleh
berbagai individu melalui internet [20].

Kepuasan pelanggan adalah suatu perbandingan dari
apa yang diharapkan konsumen pada persepsi tentang
interaksi pelayanan yang sebenarnya terjadi. Kepuasan
pelanggan adalah timbulnya perasaan kecewa ataupun
senang seseorang yang timbul setelah membandingkan
antara hasil kinerja produk yang dipikirkan terhadap
kinerja yang diharapkan. Konsumen akan merasa puas
bila keinginan konsumen telah dipenuhi oleh
perusahaan sesuai dengan yang diharapkan. Dengan
adanya nilai tambah dari suatu produk, maka
pelanggan akan menjadi lebih puas dan kemungkinan
untuk berlangganan terhadap suatu produk berjangka
panjang. Berdasar dari uraian latar belakang masalah
tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul Pengaruh Influencer dan E-
WOM terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan
Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi Pada Pelanggan
TikTok Shop.

Kepuasan pelanggan merupakan upaya pemenuhan
sesuatu atau membuat sesuatu memadai. Kepuasan
pelanggan adalah efek yang dirasakan dari penggunaan
barang atau layanan yang diberikan, sehingga barang
dan layanan itu melewati standar pemakai. Ketika
kebutuhan terpenuhi, kepuasan konsumen akan
terpenuhi. Kepuasan pelanggan sering dipandang
sebagai faktor yang memengaruhi niat dan perilaku
pembelian  berulang, hingga akhirnya dapat
meningkatkan income di masa yang akan datang.
Permasalahan kepuasan konsumen menjadi focus
utama yang perlu diperhatikan dalam semua industri.
semakin banyak industry yang diwajibkan untuk
menilai dan meningkatkan pelayanan yang diberikan
sebagai upaya untuk menarik pelanggan.

Pelanggan merupakan seseorang yang dating ke suatu
tempat yang sama berkeinginan untuk memuaskan
keinginannya dalam memiliki suatu produk atau jasa
dengan membayar produk atau jasa tersebut.
Meningkatnya loyalitas konsumen dikarenakan produk
dan pelayanan yang diberikan dapat memberi kepuasan
bagi pelanggan sehingga konsumen akan setia
menggunakan produk atau layanan tersebut.
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Influencer berpengaruh dasar dalam menciptakan
keberhasilan dalam meningkatkan penjualan. Secara
definisi influencer menjadi salah satu pilihan metode
pemasaran yang menunjuk orang (Public figure) yang
berpengaruh  terhadap masyarakat atau target
konsumen yang menjadi sasaran promosu dari produk
tersebut. Influencer adalah orang yang berpengaruh
besar di media sosial. Influencer ini memiliki
kepercayaan dari para pengikut online-nya dan
pendapat dari influencer berpengaruh besar untuk
reputasi online, termasuk produk ataupun brand.

E-wom merupakan jenis promosi yang ampuh, efektif,
serta membutuhkan biaya yang paling terjangkau.
Konsumen yang merasa puas akan memberi tahu serta
merekomendasikan kepada orang lain dari mulut ke
mulut. Electronic word of mouth merupakan
pernyataan positif ataupun negatif yang disampaikan
oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual dan mantan
pelanggan mengenai produk atau perusahaan melalui
internet.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer yang diperoleh melalui kuesioner yang
disebarkan  pada  responden.  Penelitian  ini
menggunakan teknik analisis data Partial Least Square
(PLS) dengan program SmartPLS 3.2. untuk melihat
apakah terdapat pengaruh Influencer dan E-WOM
terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan
Pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan
TikTok Shop.

Pada dasarnya yang dimaksud dengan populasi
penelitian adalah totalitas dari setiap elemen yang akan
diteliti yang memiliki ciri sama, bisa berupa individu
dari suatu kelompok, peristiwa, atau sesuatu yang akan
diteliti. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan
yang pernah berbelanja di TikTok Shop. Sampel
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi. Teknik pengambilan dalam
penelitian ini adalah non-probability sampling.
Pengertian sampel yang bisa mewakili populasi
dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui secara
pasti maka untuk mengetahui sampel minimal
digunakan perhitungan Malhotra. Total sampel
minimal dapat diketahui dengan menggunakan
perhitungan Maholtra karena keadaan saat ini jumlah
populasi tidak diketahui. Jumlah sampel harus lebih
besar minimal empat sampai lima kali dari jumlah
pertanyaan dengan perhitungan Maholtra. Dari
penelitian ini terdapat 14 indikator pertanyaan yang
selanjutnya jumlah indikator tersebut dikalikan 5 untuk
memperoleh minimal sampel yang dibutuhkan. Dari
perhitungan Malhotra diperoleh jumlah sampel
minimal yang dibutuhkan sebanyak 85 responden
sehingga peneliti menetapkan sampel sebanyak 150
responden.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu dengan menyebarkan kuesioner.
Kuesioner disusun menggunakan format skala likert

dengan skala penyusunan kuesioner adalah skala
interval.

3. Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan Pengaruh
Influencer dan E-wom Terhadap Loyalitas Pelanggan
Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel
Mediasi (Studi Pada Pelanggan TikTok Shop). Untuk
melalukan penelitian ini peneliti mengambil sebanyak
150 responden. Pengujian hipotesis penelitian ini
menggunakan teknik analisis data Partial Least Square
(PLS) dengan program SmartPLS 3.2 berikut ini
adalah skema model program PLS yang diujikan:

z1 z2 z3
" t ~
oa 0915 0895

Gambar 2. Outer Model

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent
validity dalam kategori baik apabila nilai outer loading
>0.7. Hasil uji convergent validity dari gambar outer
model diatas menunjukan nilai outer loading diatas 0,7,
sehingga dapat dikatakan semua data memenuhi
convergen validity. Selanjutnya hasil uji Nilai Average
Variance Extracted disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted

Variabel AVE Keterangan
Influencer (X1) 0,599 Valid
E-wom (X2) 0,658 Valid
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,802 Valid
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,648 Valid

Berdasarkan tabel 1, setiap variabel dalam penelitian
ini menunjukkan nilai AVE (Average Variance
Extranted) yaitu > 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa
setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan
valid secara validitas diskriminan. Selanjutnya hasil uji
discriminant validity menggunakan nilai cross loading
disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Cross Loading

Indikator Influencer E-wom  Loyalitas Kepuasan
(X1) (X2) Pelangga Pelanggan
n(Y) @
X1.1 0,839 0,599 0,705 0,634
X1.2 0,708 0,513 0,498 0,489
X1.3 0,843 0,623 0,610 0,654
X1.4 0,851 0,676 0,675 0,699
X1.5 0,807 0,443 0,596 0,660
X2.1 0,541 0,758 0,492 0,517
X2.2 0,638 0,756 0,737 0,710
X2.3 0,450 0,752 0,493 0,486
X2.4 0,490 0,819 0,647 0,605
Y.l 0,484 0,643 0,673 0,566
Y.2 0,690 0,712 0,831 0,748
Y.3 0,624 0,523 0,813 0,714
Y.4 0,619 0,650 0,866 0,704
Y.5 0,644 0,625 0,827 0,733
z1 0,719 0,736 0,746 0,876
Z.2 0,693 0,659 0,782 0,915
Z3 0,678 0,662 0,795 0,895
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Berdasarkan sajian data pada tabel diatas, dapat
diketahui bahwa masing-masing indiktaor pada
variabel penelitian memiliki nilai cross loading
terbesar pada variabel yang dibentuknya dibanding
dengan nilai cross loading pada variabel lainnya.
Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat
dinyatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan
dalam penelitian ini telah memiliki discriminant
validity yang baik dalam menyusun variabelnya
masing-masing. Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas
yang disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Composite Reliability
Influencer (X1) 0,857
E-wom (X2) 0,906
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,924
Kepuasan Pelanggan (2) 0,901

Dari tabel 3, dapat ditunjukkan untuk nilai composite
reliability semua variabel penelitian bernilai >0,7. Hal
ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah
memenuhi composite reliability sehingga dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi. Selanjutnya dilakukan
Uji reliabilitas yang ke dua adalah Cronbach Alpha
disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Cronchbach Alpha

Variabel Cronbachs Alpha
Influencer (X1) 0,780
E-wom (X2) 0,869
Loyalitas Pelanggan () 0,876
Kepuasan Pelanggan (2) 0,862

Berdasarkan tabel 4, menunjukkan bahwa nilai
cronbach alpha semua variabel dalam penelitian ini
bernilai diatas > 0,6 yang artinya nilai cronbach alpha
telah memenuhi syarat sehingga seluruh konstruk
dapat dikatakan reliabel. Selanjutnya dilakukan uji
multikolinearitas pada Tabel 5.

Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Variabel Kepuasan Loyalitas
Pelanggan  Pelanggan
Influencer (X1) 1,936 2,578
E-wom (X2) 1,939 2,701
Kepuasan Pelanggan (2) 3,381

Loyalitas Pelanggan (Y)

Dari tabel 5, hasil dari Collinierity Statistics (VIF)
untuk melihat uji dari setiap variabel mempunyai nilai
cut off > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5 maka hal
itu tidak melanggar nlai multikolinieritas. Selanjutnya
dilakukan Uji Kebaikan model yang disajikan pada
Tabel 6.

Tabel 6. Nilai R-Square

Variabel R-Square  R-Square
Adjusted
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,704 0,700
Loyalias Pelanggan () 0,796 0,792

Berdasarkan tabel diatas, R-Square digunakan untuk
melihat besarnya pengaruh variabel influencer dan e-
wom terhadap kepuasan pelanggan yaitu dengan nilai
0,704 atau 70,4% maka hubungan ini adalah hubungan

yang kuat. R-Square juga digunakan untuk melihat
besarnya pengaruh variabel influencer dan e-wom
terhadap loyalitas pelanggan yaitu dengan nilai 0,796
atau 79,6% maka hubungan ini adalah hubungan yang
kuat. Selanjutnya dilakukan uji hipotesis yang
disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7. Path Coefisien (Direct Effect)

Hubungan P Values
Variabel
E-wom H1
X2) —
Kepuasan
Pelanggan
@
E-wom H2
(X2) —>
Loyalitas
Pelanggan
Influencer H3
X1)—
Kepuasan
Pelanggan
@
Influencer H4
X1) —
Loyalitas
Pelanggan
9]
Kepuasan H5
Pelanggan
Z)—
Loyalitas
Pelanggan

A9

Hipotesis  Original t-
Sample Statistics

0,436 6,921

0,000

0,259 3,319 0,001

0,475 6,661 0,000

0,169 2,536 0,012

0,535 7,178 0,000

Berdasarkan tabel 7 menunjukkan nilai t statistic
memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p value <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis
diterima. Selanjutnya dilakukan Uji Tidak Langsung
(Indirect Effect) yang disajikan pada tabel 8 berikut.

Tabel 8. Uji Tidak Langsung(Indirect Effect)

Indirect
Effect
E-wom
(X2) —
Kepuasan
Pelanggan
@) —
Loyalitas
Pelanggan
)
Influencer
X1) -
Kepuasan
Pelanggan
2)—
Loyalitas
Pelanggan

)

Original t- P
Sample Statistics ~ Values
0,233 4,704 0,000

Keterangan

Positif
Signifikan

Positif
Signifikan

0,254 4,984 0,000

Berdasarkan tabel 8 menunjukkan nilai t statistic
memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan nilai p value <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis
diterima. Artinya Influencer dan e-wom terhadap
loyalitas pelanggan bisa dimediasi oleh kepuasan
pelanggan secara parsial. Berdasarkan analisis diatas,
beberapa interprestasi yang dapat dijelaskan sebagai
berikut hasil statistik menunjukkan bahwa influencer
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal tersebut berarti influencer berhasil
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menarik  kepercayaan dari followers-nya yang
mengikutinya. Hasil ini membuktikan hipotesis
pertama yang menyatakan influencer berpengaruh
positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan terbukti
kebenarannya. Influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Influencer
terkenal  karena  kemampuan mereka dalam
menciptakan konten yang menarik dan kreatif. Dengan
menggunakan produk dari TikTok Shop dalam konten
mereka, Influencer dapat menunjukkan cara produk
tersebut digunakan dalam kehidupan sehari-hari
dengan cara yang menarik. Hal ini dapat meningkatkan
daya tarik visual produk dan memberikan gambaran
yang lebih nyata kepada calon pelanggan.

Hasil  statistik ~ menunjukkan  bahwa e-wom
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal tersebut berarti e-wom menciptakan
ulasan konsumen secara online yang menjadi salah
satu sumber utama yang dicari konsumen untuk
menentukan  keputusan  pembelian.  Hasil ini
membuktikan hipotesis kedua yang menyatakan e-
wom berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan terbukti kebenarannya. E-wom berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. E-
wom dapat membangun kepercayaan pelanggan karena
informasi diberikan oleh sesama konsumen yang telah
membeli produk di Tiktok Shop. Melalui e-wom,
pelanggan Tiktok Shop mendapatkan informasi yang
lebih nyata dan relevan karena datang dari individu
yang memiliki pengalaman langsung. Hal ini
membantu calon pembeli membuat keputusan yang
lebih baik dan lebih informatif dalam meningkatkan
peluang kepuasan setelah pembelian.

Hasil statistik menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas. Hal ini berarti kepuasan pelanggan dapat
menciptakan rasa puas atau senang dalam membeli
sebuah produk. Hasil ini membuktikan hipotesis ketiga
yang menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. kepuasan pelanggan sering kali
berasal dari pengalaman berbelanja yang positif. Jika
pelanggan merasa nyaman melakukan pembelian
online yang efisien di TikTok Shop, hal ini dapat
menciptakan kesan yang baik dan mendorong
pelanggan untuk kembali.

Hasil statistik menunjukkan bahwa influencer
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas. Hal
tersebut berarti influencer yang baik menciptakan
marketing yang baik dalam loyalitas merek. Hasil ini
membuktikan hipotesis keempat yang menyatakan
influencer berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas terbukti kebenarannya. Influencer
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Ketika Influencer yang memberikan ulasan
positif dan menciptakan kesan yang baik terhadap
produk atau layanan TikTok Shop dapat memengaruhi
persepsi  pengikutnya terhadap merek tersebut.
Pengikutnya yang merasa yakin dan puas dengan

rekomendasi influencer cenderung lebih setia terhadap
TikTok Shop.

Hasil  statistik ~ menunjukkan  bahwa  e-wom
berpengaruh  bahwa e-wom berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut
berarti komunikasi mulut ke mulut dapat menciptakan
loyalitas pelanggan. Hasil ini membuktikan hipotesis
yang kelima yang menyatakan e-wom berpengaruh
positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. E-wom
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Platform TikTok adalah salah satu tempat
dimana e-wom dapat menyebar dengan cepat melalui
jejaring sosial. Jika konten TikTok yang positif atau
ulasan  produk  mendapatkan  dukungan  dan
disebarluaskan oleh pengguna, hal ini dapat
menciptakan efek domino yang positif, meningkatkan

eksposur merek dan potensi untuk menciptakan
pelanggan setia.
Hasil statistik menunjukkan bahwa kepuasan

pelanggan memediasi pengaruh influencer terhadap
loyalitas pelanggan. Hasil ini membuktikan hipotesis
ke enam yang menyatakan influencer terhadap
loyalitas memediasi kepuasan pelanggan terbukti
kebenarannya. Kepuasan pelanggan memediasi
pengaruh influencer terhadap loyalitas pelanggan.
Pengikut yang terpengaruh oleh influencer kemudian
dapat melakukan pembelian atau berinteraksi dengan
TikTok Shop berdasarkan rekomendasi tersebut.
Pembelian ini dihasilkan oleh dorongan dari pengaruh
positif yang diberikan oleh influencer. Kepuasan
pelanggan muncul ketika pelanggan merasakan
kualitas produk dan layanan yang sesuai dengan
harapan mereka. Kepuasan pelanggan yang dihasilkan
oleh pengaruh influencer dapat berkontribusi secara
positif terhadap pembentukan loyalitas pelanggan.
Pelanggan yang merasa puas dengan produk atau
layanan dari TikTok Shop, yang direkomendasikan
oleh influencer, memungkinkan pelanggan tersebut
untuk kembali dan melakukan pembelian berulang.

Hasil statistik menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan memediasi pengaruh e-wom terhadap
loyalitas pelanggan. Hasil ini membuktikan hipotesis
ke tujuh yang menyatakan kepuasan pelanggan
memediasi pengaruh e-wom terhadap loyalitas
pelanggan. Terbukti kebenaranya. Kepuasan pelanggan
memediasi pengaruh e-wom terhadap loyalitas
pelanggan. Pelanggan e-wom yang terbuka secara
positif kemungkinan besar akan melakukan pembelian
di TikTok Shop. Hal ini dapat berdampak pada
keputusan pembelian mereka, di mana mereka
cenderung mencoba produk yang direkomendasikan
oleh orang lain. Kepuasan pelanggan muncul dari
pengalaman positif selama berinteraksi di TikTok
Shop. Jika kepuasan pelanggan diperoleh melalui
produk atau layanan TikTok Shop yang berkualitas dan
merespon positif terhadap e-wom, maka hal ini dapat
meningkatkan kemungkinan pembentukan loyalitas
pelanggan yang lebih tinggi.
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4. Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah Influencer
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan sehingga hipotesis pertama terdukung. E-
wom berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan sehingga hipotesis kedua terdukung.
Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan sehingga hipotesis ketiga
terdukung. Influencer berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan sehingga hipotesis
keempat terdukung. Kepuasan pelanggan berpengaruh
positif ~ signifikan terhadap loyalitas pelanggan
sehingga hipotesis kelima terdukung. Kepuasan
pelanggan memediasi influencer berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas pelanggan sehingga
hipotesis keenam terdukung. Kepuasan pelanggan

memediasi e-wom berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan sehingga hipotesis
ketujuh terdukung. Keterbatasan penelitian

berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan hasil
penelitian yang telah diperoleh, terdapat adanya
keterbatasan penelitian, yaitu Variabel yang digunakan
dalam melakukan penelitian ini sangat terbatas
sehingga tidak dapat mengungkap secara keseluruhan
faktor-faktor apa saja yang mempengaruh variabel
diluar penelitian. Penelitian ini hanya meneliti
beberapa variabel independen vyaitu, loyalitas
pelanggan, variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan,
dan variabel dependen influencer dan e-wom. Selain
itu, dalam penelitian ini menggunakan sampel
masyarakat umum sebanyak 150 responden yang
pernah berbelanja di TikTok Shop. Penelitian ini
memiliki kriteria antara lain sebagai pengguna TikTok
Shop, berusia hingga 17-30 tahun, pernah berbelanja di
TikTok Shop. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya
memakai atau menambahkan variabel-variabel lain
yang belum dipakai dalam penelitian ini yang dapat
diteliti  secara signifikan untuk mempengaruhi
influencer dan e-wom. Selain itu, sebaiknya
menambah jumlah sampel untuk masing-masing
wilayah sasaran penelitian seperti wilayah kota
domisili misalnya, Surakarta, Sragen, Sukoharjo,
Klaten, Boyolali, Purwodadi, Pati, Kudus. Sehingga
dapat diketahui seberapa banyak wilayah responden
yang sudah mengisi kuesioner, dan tentunya hal itu
dapat membuat data yang diperoleh lebih variasi dan
akurat.
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