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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Perceived Ease of Use, 

Perceived Usefulness, Brand Image, dan Brand Trust terhadap Minat Beli Ulang 

mahasiswa di Kota Padang pada platform TikTok Shop. Latar belakang dari 

penelitian ini adalah masalah-masalah teknis yang dialami pengguna platform 

TikTok Shop. Mahasiswa sebagai bagian dari generasi digital native menjadi 

kelompok yang relevan untuk diteliti, mengingat intensitas penggunaan mereka 

terhadap teknologi dan belanja online. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian deskriptif kausatif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

kepada 150 responden mahasiswa dari berbagai perguruan tinggi di Kota Padang 

yang pernah melakukan transaksi di TikTok Shop. Analisis data dilakukan dengan 

uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linier berganda, uji t, uji f, dan 

koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, 

Brand Image dan Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Beli Ulang.  

Kata Kunci : Minat Beli Ulang, Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, 

Brand Image, Brand Trust, TikTok Shop, Social Commerce 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Perceived Ease of Use, Perceived 

Usefulness, Brand Image, and Brand Trust on Repurchase Intention among 

university students in Padang who use the TikTok Shop platform. The research is 

motivated by technical problems experienced by TikTok Shop platform users. 

University students, as part of the digital native generation, are considered a 

relevant segment due to their high engagement with technology and online 

shopping platforms. 

The research uses a quantitative approach with a descriptive-causal research design. 

Data was collected through a structured questionnaire distributed to 150 student 

respondents from various universities in Padang who have previously made 

purchases via TikTok Shop. The data was analyzed using validity and reliability 

tests, classical assumption tests, multiple linear regression, t-test, F-test, and 

coefficient of determination (R²). 

The results indicate that Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Brand Image 

and Brand Trust have a positive and significant effect on Repurchase Intention.  

Keywords: Repurchase Intention, Perceived Ease Of Use, Perceived 

Usefulness, Brand Image, Brand Trust, Social Commerce 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

A. Latar Belakang 

     Di era perkembangan teknologi informasi seperti saat sekarang ini 

merubah banyak perilaku masyarakat. Perubahan perilaku ini tidak lepas 

dari pengaruh penggunaan teknologi dalam kehidupan sehari-hari. 

Pengaruh ini berdampak pada ekonomi, budaya serta sosial. Dengan adanya 

perkembangan teknologi ini, mempengaruhi bidang ekonomi seperti 

transaksi jual beli yang menjadi lebih mudah. Hal ini penting dilakukan 

karena semakin berkembangnya zaman penerapan teknologi tidak bisa 

dihindari.  

     TikTok Shop adalah salah satu bentuk perkembangan teknologi, ini 

adalah platform online yang menggabungkan e-commerce dengan sosial 

media, platform memungkinkan pengguna untuk berbelanja sambil 

bersosial media. 

     Akan tetapi, seiring dengan berkembangnya teknologi TikTok Shop 

sebagai platform social commerce, tidak dapat dipungkiri bahwa berbagai 

masalah teknis juga muncul. Pengguna seringkali mengeluhkan masalah 

seperti lag saat menggunakan, bug yang mengganggu tampilan atau fungsi 

aplikasi, serta force close atau sistem menutup secara tiba-tiba saat  platform 

dijalankan. Masalah-masalah ini dapat mengganggu pengalaman pengguna 

dan berpotensi mempengaruhi minat beli ulang konsumen di TikTok Shop. 

Berikut adalah beberapa ulasan pengguna yang memiliki keluhan : 
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Gambar 1. Ulasan Pengguna 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Play Store 

     Berdasarkan data ulasan pengguna di Google Play Store, masih terdapat 

berbagai keluhan yang dialami oleh konsumen. Misalnya, pengguna dengan 

akun YAC INDO_47 mengeluhkan fitur notifikasi pesanan yang tidak 

akurat sehingga menyebabkan pesanan dobel dan berpotensi merugikan 

konsumen. Pengguna lain, Rahita Nur dan Zaza Salsa, juga melaporkan 
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gangguan aplikasi yang sering keluar sendiri, gagal check out, dan harus 

instal ulang aplikasi berulang kali agar bisa digunakan. Sementara itu, 

Dzaky Pratama menyoroti masalah pengembalian dana yang tidak diterima 

setelah pesanan dibatalkan karena kendala logistik, sedangkan Sabian R,k 

mengungkapkan bahwa bug aplikasi membuat ponselnya menjadi lambat 

meskipun sudah diperbarui. 

     Menariknya, ulasan-ulasan negatif tersebut dianggap bermanfaat oleh 

banyak orang, terlihat dari jumlah pengguna yang menandai ulasan tersebut 

sebagai berguna, seperti ulasan Rahita Nur yang dinilai berguna oleh lebih 

dari 13 ribu orang, atau ulasan Sabian R,k yang dinilai berguna oleh lebih 

dari 600 orang. Hal ini menunjukkan bahwa masalah yang dilaporkan 

adalah masalah yang dialami secara berulang oleh banyak pengguna. 

Apabila persepsi negatif ini tidak segera diperbaiki, tentu itu akan 

berpotensi mempengaruhi kemudahan yang dirasakan oleh pengguna, 

semakin sering terjadinya kesalahan teknis dalam suatu sistem atau 

teknologi ini membuat kemudahan yang dirasakan tentu akan menurun (Yao 

et al, 2022). Hal ini dapat menjadi faktor yang mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian lagi dimasa depan. 

     Ketika aplikasi tidak berfungsi secara optimal, seperti mengalami bug, 

lag, atau sering tadi, pengguna akan merasa bahwa aplikasi tersebut gagal 

memberikan nilai atau manfaat yang dijanjikan. Hal ini dapat menciptakan 

persepsi bahwa aplikasi tidak dapat diandalkan untuk menyelesaikan tugas 



4 

 

utama yang diharapkan, seperti mencari informasi, menonton video, atau 

berbelanja secara online. 

     Ketidakoptimalan fungsi aplikasi dapat menyebabkan frustrasi dan 

waktu yang terbuang, sehingga merugikan produktivitas pengguna. Dalam 

konteks e-commerce seperti TikTok Shop, pengguna yang mengalami 

kendala teknis saat hendak membeli produk akan merasa proses belanja 

menjadi sulit dan membingungkan, sistem atau teknologi kehilangan nilai 

fungsionalnya di mata pengguna, ketika penggunaan yang terkendala 

(Chauhan et al, 2021) kondisi ini mengurangi manfaat yang dirasakan 

pengguna, yang pada akhirnya memengaruhi niat beli ulang mereka 

     Kurangnya tanggapan terhadap keluhan yang dialami oleh pengguna 

akan berpotensi mempengaruhi citra merek (brand image) dan kepercayaan 

terhadap merek (brand trust) TikTok sendiri. Citra yang buruk akan 

berdampak pada keputusan pengguna untuk menggunakan kembali fitur-

fitur dalam platform TikTok seperti fitur belanja online dimasa yang akan 

datang. 

    Kepercayaan merek dari platform juga terpengaruh karena masalah-

masalah ini, kepercayaan pengguna terhadap merek sangat bergantung pada 

konsistensi dan komitmen platform dalam memberikan pengalaman yang 

positif (Rehman et al, 2019). Jika masalah terus terjadi tanpa adanya respons 

atau solusi yang jelas, pengguna mulai meragukan kemampuan merek untuk 

menjaga kualitas layanan, akibatnya, mereka mungkin kehilangan 

keyakinan untuk menggunakan kembali aplikasi ini atau 
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merekomendasikannya kepada orang lain, yang pada akhirnya merugikan 

reputasi dan loyalitas terhadap merek. Terlebih lagi pada pengguna seperti 

mahasiswa yang merupakan kelompok digital native atau orang-orang yang 

banyak menggunakan perkembangan teknologi seperti platform-pletform 

digital tidak terkecuali platform TikTok. 

     Berdasarkan penjelasan di atas peneliti tertarik untuk melaksanakan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Perceived Ease Of Use, Perceived 

Usefulness, Brand Image dan Brand Trust Platform Terhadap Minat 

Beli Ulang Mahasiswa Kota Padang di Platform TikTok Shop”. 

B. Identifikasi Masalah 

     Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dapat di 

identifikasi permasalahan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Platform TikTok yang sering mengalami masalah teknis seperti bug dan 

lag, yang membuat tidak mudah untuk digunakan 

2. Kurangnya manfaat dari penggunaan platform TikTok karena masalah 

seperti force close. 

3. Kurangnya tanggapan dalam penyelesaian masalah teknis yang di alami 

pengguna yang dilihat dari masalah yang sering di keluhkan. 

C. Batasan Masalah 

     Permasalahan terkait dengan judul di atas sangatlah luas, sehingga 

peneliti tidak mungkin menjangkau semua masalah yang ada, oleh karena 

itu peneliti membatasi masalah penelitian yang berfokus pada bagaimana 
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pengaruh perceived ease of use, perceived usefulness, brand image dan 

brand trust terhadap minat beli ulang mahasiswa kota Padang di platform 

TikTok Shop, Variabel-variabel yang ada dibatasi pada, perceived ease of 

use, perceived usefulness, brand image, dan brand trust. Lokasi dan segmen 

responden penelitian dibatasi untuk kota Padang dan pada kalangan 

mahasiswa. 

D. Rumusan Masalah 

     Berdasarkan batasan masalah yang dibuat, maka dapat dirumuskan 

masalah dalam penelitian ini antara lain : 

1. Apakah perceived ease of use platform TikTok Shop berpengaruh positif 

terhadap minat beli ulang mahasiswa kota Padang? 

2. Apakah perceived usefulness platform TikTok Shop berpengaruh positif 

terhadap minat beli ulang mahasiswa kota Padang? 

3. Apakah brand image platform TikTok Shop berpengaruh positif pada 

minat beli ulang mahasiswa kota Padang? 

4. Apakah brand trust terhadap platform TikTok Shop berpengaruh positif 

terhadap minat beli ulang mahasiswa kota Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

     Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dibuat, penelitian ini 

memiliki tujuan antara lain : 
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1. Untuk mengetahui apakah kemudahan yang dirasakan di platform 

TikTok Shop berpengaruh positif terhadap minat beli ulang mahasiswa 

kota Padang. 

2. Untuk mengetahui apakah manfaat yang dirasakan platform TikTok 

Shop berpengaruh positif terhadap minat beli ulang mahasiswa kota 

Padang. 

3. Untuk mengetahui apakah citra merek platform TikTok Shop 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang mahasiswa kota Padang. 

4. Untuk mengetahui apakah kepercayaan merek platform TikTok Shop 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang mahasiswa kota Padang. 

F. Manfaat Penelitian 

      Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan, 

baik secara teoritis maupun praktis, sebagai berikut 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini  diharapkan bisa menjadi penambah wawasan dan ilmu 

pengetahuan bagi peneliti dan pembaca, terkait bagaimana pengaruh 

kemudahan yang dirasakan, manfaat yang dirasakan, citra merek dan 

kepercayaan merek platform TikTok Shop terhadap minat beli ulang 

mahasiswa khususnya kota Padang. Bagi peneliti lanjutan, diharapkan 

penelitian ini bisa menjadi sumber masukan terkait variabel perceived 

ease of use, perceived usefulness, brand image dan brand trust platform 

belanja digital  terhadap minat beli ulang pada segmen pasar mahasiswa. 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan menghasilkan manfaat praktis bagi peneliti 

dalam menyelesaikan tugas akhir untuk memperoleh gelar Sarjana 

Ekonomi (SE). Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan berharga bagi perusahaan mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi niat beli ulang konsumen, khususnya di kalangan 

mahasiswa 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terkait pengaruh Perceived 

Ease Of Use, Perceived Usefulness, Brand Image dan Brand Trust terhadap 

minat beli ulang mahasiswa kota Padang di platform TikTok Shop 

didapatkan hasil penelitian : 

1. Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang mahasiswa Kota Padang di TikTok Shop. Hal ini menunjukkan 

bahwa kemudahan dalam menggunakan aplikasi secara langsung 

meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian ulang. 

Kemungkinan besar hal ini terjadi karena mayoritas responden 

merupakan mahasiswa yang sudah terbiasa menggunakan teknologi, 

sehingga kemudahan faktor penentu dalam keputusan pembelian ulang. 

2. Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang. Artinya, semakin besar manfaat yang dirasakan oleh 

pengguna saat menggunakan TikTok Shop, maka semakin tinggi minat 

mahasiswa untuk melakukan pembelian ulang. 

3. Brand Image juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. Semakin bagus citra merek yang diberikan oleh TikTok 

Shop maka semakin tinggi minat mahasiswa melakukan pembelian ulang 
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4. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Kepercayaan terhadap keamanan dan keandalan TikTok Shop 

mendorong mahasiswa untuk kembali berbelanja. 

    Secara parsial, keempat variabel bebas dalam model memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang mahasiswa di TikTok 

Shop. 

B. Saran  

1. TikTok Shop sebaiknya lebih fokus memperbaiki kualitas platformnya 

agar masalah teknis dapat diminimalkan. Dengan demikian, kemudahan 

penggunaan yang dirasakan konsumen akan meningkat, karena variabel 

kemudahan penggunaan merupakan faktor yang paling rendah 

pengaruhnya terhadap minat beli ulang konsumen. 

2. TikTok Shop perlu perbaikan pada strategi pencitraan merek. Karena 

variabel citra merek adalah variabel yang cukup rendah dalam 

mempengaruhi minat beli ulang konsumen, hal ini dikarenakan 

kurangnya tanggapan atas keluhan-keluhan yang konsumen sampaikan. 

3. Kepercayaan pengguna perlu terus dijaga, terutama dengan memberikan 

transparansi informasi produk, jaminan keamanan transaksi, dan layanan 

pelanggan yang responsif. Ini menjadi salah satu kunci utama dalam 

mendorong minat beli ulang di kalangan mahasiswa. 

4. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mempertimbangkan 

variabel tambahan seperti customer satisfaction, price perception, atau 

word of mouth yang mungkin juga memiliki peran penting dalam 
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membentuk minat beli ulang, serta melibatkan responden dari segmen 

non-mahasiswa agar mendapatkan hasil yang lebih komprehensif. 
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