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Abstract 

The millennial generation currently has the convenience of accessing various 

kinds of applications, one of which is TikTok. TikTok provides online or online 

shopping features that allow anyone to make money through the features 

provided, namely the TikTok Shop, an online shopping feature offered by the 

TikTok platform. The purpose of this study is to find out and explain the influence 

of brand image and satisfaction on purchase intention at Tiktok Shop, and to 

know and explain the role of satisfaction in mediating the influence of brand 

image on purchase intention at Tiktok Shop. This research was conducted on 

tiktok users in Indonesia. The number of samples used in this study were 160 

people. The analysis technique used is SEM-PLS. The results of this study indicate 

that brand image and satisfaction affect purchase intention, and satisfaction is 

able to mediate the effect of brand image on purchase intention. 

Keywords: brand image; satisfaction; purchase intention. 

 

1.Pendahuluan 

Aplikasi berasal dari kata application yang berarti penerapan, penggunaan. 

Secara Istilah, aplikasi suatu progam yang siap pakai untuk melaksanakan suatu 

fungsi bagi pengunanya atau aplikasi lain dan dapat digunakan oleh pengunanya. 

Aplikasi dapat juga di artikan sebagai unit perangkat lunak yang sengaja di buat 

untuk kebutuhan akan berbagai aktifitas sosial ataupun pekerjan seperti aktifitas 

masyarakat ,game dan berbagai aktifitas lainya. Kemajuan teknologi saat ini, 

menyebabkan pengguna aplikasi menjadi bagian dari hidup para masyarakat. 

Khususnya para Siswa juga remaja. Bahwa teknologi saat ini sangat 

memungkinkan untuk memperluas jaringan yang berhubungan dengan dunia luar. 

Masyarakat hanya tinggal mengeklik saja kursor bagian mouse atau layar 

smartphone dalam sehari dan seminggu. 

 Kemajuan tersebut sangat mengubah masyarakat bangsa di negara 
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indonesia juga cara belajar, bekerja, dan berkomunikasi bersama orang lain hanya 

menggunakan internet. Seperti menggunakan aplikasi Media Sosial.  Aplikasi 

media sosial sangat memungkinkan para pengguna untuk berpartisipasi, berbagi 

(share), atau berbagi blog, bersosial, forum, dan juga dunia yang serba virtual. 

Aplikasi media sosial ini mengacu pada sekumpulan teknologi yang 

memanfaatkan internet dan juga memungkinkan penggunanya untuk ikut berbagi 

dalam suatu komunitas. Fungsi aplikasi TikTok dapat memberikan informasi 

terkait kerangka kerja honeycomb. Aplikasi TikTok menggambarkan hubungan 

terkait kerangka pekerjaan honeycomb sebagai penyaji. Kerangka pekerjaan yang 

di definisikan aplikasi TikTok melalui tujuh bangunan yang berfungsi, yaitu; 

identity, conversations, sharing, presence, relationship, reputation, dan groups. 

Dunia bisnis saat ini terkena dampak yang besar akibat adanya pandemi 

COVID-19. Akibatnya, perusahaan harus mampu mempertahankan pelanggannya 

agar dapat bertahan dalam kondisi saat ini. Mempertahankan pelanggan dilakukan 

oleh perusahaan dengan berbagai platform yang ada, salah satunya adalah Tiktok, 

media sosial yang saat ini digemari oleh generasi muda terutama generasi zilenial 

di Indonesia (Gambar 1.). 

 

Gambar 1. Rentang Usia Pengguna Tiktok di Indonesia 

TikTok menyediakan fitur belanja daring atau online yang memungkinkan 

siapa pun menghasilkan uang lewat fitur yang disediakan adalah TikTok Shop, 

fitur belanja online yang ditawarkan oleh platform TikTok. TikTok Shop kini 
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menjadi salah satu platform aktivitas jual-beli online yang banyak digemari para 

pemilikbisnis online, terutama bisnis pada skala kecil dan menengah. Penggunaan 

TikTok Shop ini pun dinilai memiliki dampak positif bagi UMKM, khususnya 

dari segi peningkatan penjualan. Sebab konsep Shoppertainment dari TikTok 

memang mengutamakan pentingnya brand dan bisnis menghadirkan unsur hiburan 

terlebih dulu, sebelum mengajak pengguna berbelanja di TikTok. Pada fitur 

Shopping Center ini, TikTok Shop menghadirkan kenyamanan sekaligus 

kemudahan dalam alur belanja konsumen.  Di mana konsumen bisa langsung 

mengakses apapun yang berkaitan dengan aktivitas belanja, hanya dalam satu tab. 

Pada tab tersebut pengguna bisa melihat pesanan, keranjang, history belanja, 

percakapan dengan penjual, hingga mengatur cara pembayaran dan alamat.  

Produk di fitur Shopping Center juga telah dibagi per kategori, supaya pengguna 

bisa mendapat produk yang dicari dengan mudah.  

Penilaian lain bagi konsumen untuk membeli suatu produk adalah brand 

image yang kuat (Widyasari dan Suparna, 2022). Brand image adalah keunggulan 

kompetitif penting untuk membantu dalam menciptakan nilai melalui diferensiasi 

merek dan membentuk alasan pembelian (Huang et al. 2019). Setiap interaksi 

antara perusahaan dan pelanggan menjadi input untuk brand image perusahaan. 

Brand image berhubungan dengan sikap tentang keyakinan terhadap suatu merek 

dan membantu mempresentasikan persepsi dari informasi terhadap merek itu 

sendiri (Widiyanto, 2018). Brand image yang baik akan mampu meningkatkan 

kesuksesan suatu perusahaan dan sebaliknya brand image yang buruk akan 

memperpuruk kestabilan suatu perusahaan. Sumeliani (2022) mengemukakan 

bahwa perusahaan yang memiliki brand image atau reputasi yang baik akan 

mendorong konsumen membeli kembali produk yang ditawarkan.  

Menurut Keller (1993) citra merek adalah respon dari suatu merek yang 

tercermin dalam sekumpulan merek yang tersimpan pada ingatan konsumen.. Ini 

adalah kakulasi dari perkumpulan yang ada pada ingatan konsumen yang 

membimbing mereka pada tanggapan merek. Sedangkan Patterson (1999) 

mendefinisikan brand image sebagai persepsi konsumen tentang atribut brand dan 

asosiasi dari mana konsumen tersebut memperoleh nilai simbolis. Hsieh et al., 
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(2004) berpendapat kalau, brand image dapat membantu konsumen mengenali 

kebutuhan dan kepuasan mereka terhadap suatu merek. 

Ali et al., (2017) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan bisa diamati 

dengan meminta mereka untuk menilai kepuasan mereka pada skala satu sampai 

sepuluh untuk melihat apakah mereka akan menjadi pelanggan berulang atau 

merekomendasikan kepada orang lain. Menurut Aghamirian et al., (2015) 

kepuasan pelanggan juga didasarkan pada pengetahuan pelanggan terhadap suatu 

pembelian produk atau jasa. Sedangkan Suchánek et al., (2015) mengatakan 

bahwa kepuasan pelanggan dibangun sebaga kualitas produk dengan kebutuhan 

pelanggan, kesediaan pembelian ulang produk, rekomendasi produk dan sebagai 

pembeda dari produk pesaing merupakan kualitas pelanggan dari produk umum. 

Kepuasan merupakan salah salah satu faktor yang mampu mempengaruhi 

perilaku konsumen untuk melakukan repurchase intention suatu jasa di waktu 

yang akan datang (Calza et al, 2020). Penelitian terdahulu memberikan hasil 

bahwa kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

(Khoo, 2020; Lestari, 2020; Adriani dan Warmika, 2019; Theresia dan Wardana, 

2019). Tentunya hal ini harus menjadi perhatian khusus untuk perusahaan dalam 

upaya meningkatkan kepuasan konsumen. Menurut Barsky dan Labagh (1992) 

customer satisfaction bertujuan untuk meningkatkan profitabilitas dengan 

memperluas bisnis (memperoleh pangsa pasar, mendapatkan loyalitas pelanggan, 

meningkatkan reputasi produk, menjual lebih banyak ke pasar saat ini, 

meningkatkan margin, dan strategi lainnya). Menurut Chang dan Wildt (1994) 

purchase intention akan terjadi apabila adanya dugaan transaksi yang tertunda, 

yang mengakibatkan indikatornya umumnya dianggap penting dari pembelian 

yang sebenarnya. 

 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Denpasar, Bali, Indonesia. Pengumpulan data 

pada penelitian ini menggunakan kuisioner online. Data pada penelitian ini adalah 

data sekunder. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi Tiktok di 

Indonesia.  Jumlah sampel pada penelitian ini dikatakan infinite maka sample 
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dalam penelitian ini menggunakan analisis multivariat (korelasi atau regresi 

berganda), jumlah anggota sampel yang dianggap representative minimal 5-10 

kali dari jumlah indikator yang diteliti. Penelitian ini menggunakan 16 indikator, 

berdasarkan formulasi maka rentang sampel penelitian ukuran minimal 80 (16x5) 

dan maksimal 160 (16x10). Jumlah responden yang dibutuhkan dalam penelitian 

ini adalah rentang 80 hingga 160 responden. penelitian ini terdapat tiga variabel, 

dimana variabel eksogen (X) adalah brand image (X1), variabel endogen (Y1) 

yaitu kepuasan (Y1) dan variabel endogen (Y2) adalah purchase intention (Y2). 

Cara pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuisoner. Teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini yakni analisis SEM-PLS. 

 

3. Hasil Dan Pembahasan 

Berdasarkan hasil output Warp-PLS maka didapat hasil dari APC, ARS, 

dan AVIF sebagai berikut. 

Tabel 1. Goodness of Fit 

 

Model fit Indeks p-value Kriteria Keterangan 

Average path coefficient (APC) 0.344 P<0.001 P<0.050 Diterima 

Average R-Squared (ARS) 0.611 P<0.001 P<0.050 Diterima 

Average Block Variance Inflation Factor (AVIF) 2.106   < 5 Diterima 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan hasil dari  ketiga indikator model fit tersebut maka, dapat 

dikatakan hasil dari penelitian ini dapat diterima karena sudah memenuhi kriteria 

goodness of fit. Dilakukan dua kali uji, yakni yang pertama menguji direct effect 

tanpa memasukan variabel mediasi yaitu perceived website quality terhadap 

online repurchase intention. 

Tabel 2. Hubungan Koefisien Antar Variabel 

 

      Path coefficients P values 

Brand Image → Purchase Intention 0,384 <0,001 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Selanjutnya melakukan pengujian dengan memasukan variabel mediasi e-

satisfaction dan e-trust kedalam model, maka akan diperoleh hasil sebagai berikut. 
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Tabel 3.Hubungan Koefisien Antar Variabel 

 

      Path coefficients P values 

Brand Image ---> Satisfaction 0,523 <0,001* 

Brand Image ---> Purchase Intention 0,424 0,095** 

Satisfaction ---> Purchase Intention 0,475 <0,001* 

Sumber: Data diolah, 2022 

Tingkat signifikansi *0.05; **0.10 

 

Tabel 4. Hasil Output Latent Variable Coefficients 

 

   CE BI S PI 

R-squared coefficients 
   0,587 0,636 

Q-squared coefficients 
   0.589 0.636 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan data tersebut nilai dari R-squared konstruk satisfaction 

sebesar 0,587 menunjukkan bahwa variansi satisfaction dapat dijelaskan sebesar 

58,7% oleh variansi brand image. R-squared konstruk purchase intention sebesar 

0,636 menunjukkan bahwa variansi purchase intention dapat dijelaskan sebesar 

63.6% oleh variansi satisfaction, dan brand image. Q-squared merupakan hasil 

pengujian validitas prediktif dan nilainya harus lebih besar daripada nol. Hasil 

estimasi model menunjukkan validitas prediktif yang baik yaitu 0.589 dan 0.636, 

sehingga nilai tersebut sudah diatas nol. 

Tabel 5. Pengaruh Tidak Langsung 2 Segmen dan 3 Segmen 

 

Indirect effects for paths with 2 

segments 

    Koefisien P 

Value 

Brand Image → Satisfaction → Purchase Intention 0,249 <0.001 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan dari Tabel 5. dapat dilihat nilai koefisien dari setiap jalur 

mediasi adalah positif dan signifikan karena nilai  P value untuk setiap jalur 

kurang dari 0,05 yang berarti signifikan.  Berdasarkan hasil analisis didapat nilai 

path coefficients sebesar 0,523 dan p value <0,001 hal ini berarti terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara Brand image dan satisfaction. 

Semakin baik brand image tiktok yang dirasakan pengguna tiktok akan semakin 
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meningkatkna kepuasan pengguna tiktok tersebut. Khodadad Hosseini dan 

Behboudi (2017) meneliti tentang brand trust dan brand image pada pengguna 

layanan Kesehatan, dari penemuan mereka menjelaskan bahwa indikator 

pertanyaan paling efektif yang memiliki hubungan kuat yaitu pada customer 

satisfaction dan memiliki banyak kegunaan dari layanan kesehatan termasuk 

brand image. Waluya et al., (2019) melakukan penelitian yang bertujuan untuk 

menguji product quality dan brand image yang dimediasi oleh customer 

satisfaction yang memengaruhi keputusan pembelian pelanggan otomotif 

Indonesia. Dari penemuan mereka menghasilkan bahwa product quality dan brand 

image memiliki hubungan terhadap customer satisfaction. Product quality dan 

brand image memiliki hubungan langsung terhadap proses keputusan pembelian. 

Dimediasi oleh customer satisfaction, brand image juga merupakan faktor terbesar 

yang memengaruhi keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil analisis didapat nilai path coefficients sebesar 0,424dan 

p value <0,001 hal ini berarti terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 

brand image dan purchase intention. Semakin baik brand image tiktok yang 

dirasakan pengguna tiktok akan semakin meningkat niat beli pada tiktok shop dari 

pengguna tiktok tersebut. menurut Dolich dalam Bian dan Moutinho (2011) brand 

image merupakan hal yang penting karena brand image memberikan kontribusi 

bagi konsumen dalam memutuskan apakah merek tersebut benar-benar cocok 

dengan mereka atau tidak. Brand image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen dan merupakan salah satu faktor kunci yang 

dipertimbangkan. Hal itu telah menunjukkan bahwa brand image merupakan 

isyarat ekstrinsik untuk evaluasi kualitas produk, dan brand image menjadi lebih 

baik jika memiliki presepsi kualitas yang tinggi (Grewal et al., 2013). Ketika 

isyarat intrinsik konsumen atau atribut lainnya dari produk tidak dapat membantu 

konsumen menilai kualitas produk, brand image biasanya digunakan sebagai dasar 

dari evaluasi. Menurut Aaker dan Keller (2010), brand image yang baik dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen merek, kepercayaan, dan juga niat untuk 

membeli produk dari brand yang dipercayainya. Oleh karena itu, brand image 

memiliki pengaruh langsung pada volume penjualan produk (Thomson et al., 



 

                                                                  

 
                                                                                                     

                                                                                              

Relasi : Jurnal Ekonomi, Vol. XX, No. 2, July 2024, pp. 268-281 

 

 

INSTITUT TEKNOLOGI DAN SAINS MANDALA 275 

 

2005). 

Berdasarkan hasil analisis didapat nilai path coefficients sebesar 0,424 dan 

p value <0,001 hal ini berarti terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 

satisfcation dan purchase intention. Semakin baik kepuasan yang dirasakan 

pengguna tiktok akan semakin meningkat niat beli pada tiktok shop dari pengguna 

tiktok tersebut.  Dalam  penelitian  Rusdi  dan  Andri  (2012),  menyatakan  bahwa 

customer  satisfaction memiliki pengaruh terhadap purchase intention konsumen. 

Hal ini didasari dari rasa kepuasan pelanggan  yang  menimbulkan  rasa  senang,  

sehingga  akan  melakukan  pembelian  berlanjut, ataupun  pembelian  kembali  di  

masa  yang  akan  datang.  Pernyataan  tentang  pengaruh  dari customer  

satisfaction terhadap purchase  intention didukung  oleh  penelitian  terdahulu  

dari Heryana, Rianny, Rahmawati dan Siti (2016), yang menjelaskan bahwa 

kepuasan pelanggan yang didapatkan dari kualitas produk atau jasa yang 

konsumen terima, mempengaruhi minat beli  konsumen,  sehinggakedepannya  

mereka  akan  kembali  melakukan  pembelian  atau penggunaan jasa tersebut. 

Penelitian terdahulu oleh Vista (2018), menjelaskan bahwa customer satisfaction 

membuat pelanggan timbul rasa kepercayaan akan kualitas dari produk atau jasa 

tersebut, yang kemudian akan kembali menggunakan produk ataupun jasa yang 

sama. Tingkat kepuasan  konsumen  yang  baik  terhadap  suatu  produk  atau  jasa  

yang  konsumen  beli  akan meningkatkan minat beli konsumen terhadap barang 

atau jasa dari merek tersebut. 

 Berdasarkan hasil analisis pengaruh tidak langsung didapat bahwa 

hubungan brand image terhadap purchase intention melalui satisfaction didapat 

hasil 0,249 dengan p value <0.001 hal ini berarti satisfaction dapat memediasi 

secara parsial hubungan tidak langsung customer experience dan brand image 

terhadap purchase intention. Melalui suatu brand image konsumen akan bisa 

untuk mengenali suatu produk, mengevaluasi produk tersebut, mengurangi resiko 

pembelian akan suatu produk dan mendapatkan pengalaman dan kepuasan dari 

diferensiasi produk. Menurut Susanto (dalam Pradipta, 2012), brand image adalah 

apa yang di persepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Hal ini 

menyangkut bagaimana seorang konsumen menggambarkan perasaannya pada 
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suatu merek saat mereka memikirkannya. Dari pengertian pengertian tersebut 

maka dapat disimpulkan bahwa Brand image merupakan kesan yang muncul 

dalam benak konsumen saat mereka memikirkan tentang suatu produk.  

Penelitian oleh Bhakar et al. (2013) menyatakan bahwa, brand image 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadapniat membeli. Hal ini juga didukung 

oleh penelitian Semuel dan Lianto (2014) yang mengatakan bahwa, terdapat 

hubungan positif antara brand image dan niat membeli. Hasil yang sama juga 

disebutkan oleh penelitian Yu et al. (2013) yang juga mengemukakan bahwa 

brand image memiliki dampak yang positif terhadap niat membeli konsumen. 

Penelitian oleh Maunaza (2012) dan Shah et al. (2012) mengatakan bahwa brand 

image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Brand image mempengaruhi minat beli konsumen sebesar 33,1% dan sisanya 

66,9% dipengaruh oleh faktor lain. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 

semakin bagus brand image, maka kemungkinan konsumen untuk membeli akan 

meningkat, begitu pula sebaliknya apabila brand image semakin buruk, maka akan 

kecil muncul niat beli konsumen atas suatu produk tersebut. Hasil Penelitian ini 

mendukung temuan dari Semuel dan Lianto (2014), Bhakar et al. (2013), Yu et al. 

(2013), Maunaza (2012) dan Shah et al. (2012) yang menjelaskan bahwa Brand 

image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase intention. 

 

 4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan 

didapatkan hasil yakni Brand Image  dan satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Hal ini berarti semakin baik brand image 

dan satisfaction yang dirasakan pengguna tiktok maka akan semakin meningkat 

niat beli mereka pada Tiktok Shop; Brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap satisfaction. Hal ini berarti semakin baik brand image yang 

dirasakan pengguna tiktok maka akan semakin puas user tiktok tersebut dengan 

platform tiktok; Satisfaction mampu memediasi secara parsial pengaruh tidak 

langsung brand image terhadap purchase intention. Hal ini berarti satisfaction 

dapat menjadi pengaruh yang dapat meningkatkan purchase intention.  
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Saran bagi Tiktok Corp yakni agar tetap dapat menjaga brand image dari 

tiktok yang sudah dikenal baik oleh masyarakat sehingga dapat meningkatkan 

kepuasan user menggunakan tiktok dan mendorong niat beli user pada Tiktok 

Shop.  
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