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RIWAYAT ARTIKEL ABSTRAK

Tujuan: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengkaji pengaruh
Diterima: Juli 05, 2025 dari kualitas informasi terhadap loyalitas pelanggan Tiktok Shop serta
Direvisi: Juli 12, 2025 menguji variabel kepuasan konsumen sebagai variabel intervening.
Disetujui: Juli 13, 2025 Metode Penelitian: Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan

pendekatan penelitian eksplanatori. Data dikumpulkan melalui kuesioner
online yang disebarkan melalui Google Form kepada 96 pengguna TikTok
Shop di Jayapura. Data yang dikumpulkan diolah menggunakan Microsoft
Excel, SPSS (versi 26), dan SMART-PLS 4.
Hasil dan Pembahasan: Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
informasi tidak memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Namun, kualitas informasi memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan secara signifikan
Advances in Research mempengaruhi loyalitas pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan berhasil
menjadi mediator dalam hubungan antara kualitas informasi dan loyalitas
pelanggan.
Implikasi: Temuan ini menyoroti peran kritis kepuasan dalam memperkuat
loyalitas pelanggan dan menyarankan bahwa pengaruh kualitas informasi
terhadap loyalitas bersifat tidak langsung, bekerja melalui peningkatan
kepuasan pelanggan.
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Pendahuluan

Perkembangan e-commerce di Indonesia meningkat pesat dalam beberapa tahun terakhir,
seiring dengan adopsi teknologi digital dan perubahan gaya hidup konsumen yang kini lebih memilih
transaksi daring karena dinilai praktis, cepat, dan fleksibel. Platform seperti Tokopedia, Shopee, dan
TikTok menjadi pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan konsumsi digital. TikTok, yang awalnya
populer sebagai platform berbagi video pendek sejak 2018, turut bertransformasi menjadi ekosistem e-
commerce melalui fitur TikTok Shop. Popularitas fitur ini mencerminkan tidak hanya antusiasme
konsumen, tetapi juga efektivitas pendekatan yang diusung. TikTok Shop berhasil menempati posisi
ketiga sebagai e-commerce terpopuler di Indonesia dengan pangsa pasar sebesar 41% (GoodStats,
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2024), menandakan daya saing tinggi meskipun sebagai pendatang baru (Sirait & Nasution, 2024).
Keberhasilan ini menegaskan bahwa integrasi konten digital dan kemudahan bertransaksi mampu
menciptakan pengalaman belanja yang unik dan diminati pasar.

Namun, sebagai pendatang baru dalam industri yang sangat kompetitif, TikTok Shop
menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas konsumen. Salah satu
faktor utama yang memengaruhi hal ini adalah kualitas informasi yang tersedia di platform. Dalam
konteks belanja daring, informasi memegang peran kunci dalam proses pengambilan keputusan.
Konsumen cenderung menilai akurasi, kelengkapan, relevansi, dan kejelasan informasi sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian (Khairunnisa & Jamiat, 2021; Syifa & Ahmadi, 2025). Informasi
yang berkualitas terbukti dapat memperkuat kepercayaan dan kepuasan konsumen, sementara
informasi yang ambigu justru menurunkan pengalaman belanja yang positif (Sutopo et al, 2024).
Kepuasan sendiri merupakan fondasi terbentuknya loyalitas, di mana konsumen yang puas lebih
mungkin untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain (Sudirjo
et al, 2023; Gultom et al,, 2020).
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Gambar 1. Channel Belanja Online Terfavorit

Meskipun begitu, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan adanya ketidakkonsistenan dalam
hubungan antara kualitas informasi, kepuasan, dan loyalitas konsumen. Beberapa studi seperti
(Corneliawati & Saputro, 2022; Lestari & Lawita, 2024; Armeliadinda & Azis, 2020) menemukan
hubungan positif yang signifikan antara kualitas informasi dengan kepuasan. Namun, studi lain
menunjukkan sebaliknya. Penelitian oleh (Muharsyah & Ekawati, 2022; Haykal et al, 2023; Qomarsyah
et al, 2023) menyimpulkan bahwa baik kualitas informasi maupun kepuasan tidak berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas. Temuan ini memperlihatkan adanya research gap yang relevan untuk
diteliti lebih lanjut. Gusfi et al, (2024) juga menambahkan bahwa kepuasan konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh kualitas informasi, tetapi juga oleh faktor seperti kemudahan penggunaan,
kenyamanan, dan pengalaman keseluruhan dalam menggunakan aplikasi. Hal ini memperkuat urgensi
untuk mengevaluasi ulang sejauh mana kualitas informasi dapat memengaruhi loyalitas konsumen, baik
secara langsung maupun melalui peran mediasi kepuasan konsumen, khususnya dalam konteks TikTok
Shop di Kota Jayapura.
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Tinjauan Literatur dan Pengembangan Hipotesis

Penelitian ini berlandaskan pada grand theory perilaku konsumen, yang menjelaskan seluruh
tindakan dan proses psikologis yang mendasari keputusan pembelian, baik sebelum, saat, maupun
setelah konsumen menggunakan suatu produk atau jasa (Sari, 2023). Seiring dengan perkembangan
teknologi dan perubahan gaya hidup digital, perilaku konsumen juga semakin dinamis, sehingga
pemahaman mendalam terhadap aspek ini penting dalam merumuskan strategi pemasaran yang
relevan dan responsif terhadap kebutuhan pasar (Diwyarthi et al, 2022).

Kualitas informasi berperan sebagai variabel independen yang memengaruhi pengalaman
konsumen dalam bertransaksi daring. Menurut Purnama, (2021) informasi yang berkualitas ditandai
dengan akurasi, relevansi, kejelasan, dan kemudahan akses. Ketersediaan informasi yang andal berperan
dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap platform e-commerce. Sementara itu, kepuasan
konsumen dipahami sebagai evaluasi emosional atau psikologis yang muncul setelah konsumen
menggunakan suatu produk atau layanan yang mampu memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi
mereka (Anggraini & Husda, 2024). Kepuasan yang terpenuhi secara konsisten akan mendorong
loyalitas konsumen, yakni komitmen untuk terus menggunakan produk secara berulang (Fibriyanti &
Hukama, 2021).

Hubungan ini merefleksikan proses bagaimana informasi yang diterima konsumen di platform
TikTok Shop memengaruhi loyalitas mereka terhadap platform, melalui tingkat kepuasan yang
dirasakan. Berdasarkan sejumlah studi sebelumnya, kepuasan konsumen kerap difungsikan sebagai
variabel moderator, karena dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel bebas dan
terikat. Namun, dalam penelitian ini, kepuasan konsumen ditetapkan sebagai variabel mediasi, karena
secara logis dan teoritis berperan sebagai penghubung antara persepsi atas kualitas informasi dan
pembentukan loyalitas. Penempatan ini juga sejalan dengan berbagai teori perilaku konsumen dan
model loyalitas yang menyatakan bahwa kepuasan merupakan prasyarat utama sebelum terbentuknya
loyalitas konsumen secara konsisten.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research. Lokasi
penelitian berada di Kota Jayapura, dengan karakteristik responden adalah individu yang pernah
melakukan transaksi pembelian melalui TikTok Shop. Pemilihan lokasi didasarkan pada pertimbangan
bahwa pola konsumsi digital masyarakat di wilayah timur Indonesia, khususnya Jayapura, belum banyak
diteliti dan berpotensi menunjukkan perbedaan karakteristik dibandingkan wilayah lain. Penentuan
jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow, mengingat ukuran populasi yang
tidak diketahui secara pasti (Caniago & Rustanto, 2022), sehingga didapatkan jumlah sampel sebanyak
96 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert
5-poin, yang mencerminkan tingkat persetujuan responden dari sangat tidak setuju hingga sangat
setuju terhadap setiap pernyataan. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan kombinasi perangkat
lunak, yaitu Microsoft Excel, SPSS versi 26, dan SmartPLS 4. Pengolahan data melalui SPSS mencakup
analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, serta regresi linear sederhana dan berganda. Sementara
itu, analisis dengan SmartPLS 4 meliputi evaluasi outer model (validitas dan reliabilitas konstruk),
evaluasi inner model (uji struktural), analisis jalur (path analysis), serta uji hipotesis menggunakan
metode bootstrapping.
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Hasil dan Pembahasan

Analisis Hasil

Karakteristik umum responden pada penelitian ini dianalisis berdasarkan lima kategori, yaitu:
jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, pendapatan bulanan, dan jenis produk yang paling sering dibeli
melalui TikTok Shop. Analisis deskriptif terhadap karakteristik responden dilakukan untuk memperoleh
gambaran menyeluruh mengenai profil konsumen TikTok Shop di Kota Jayapura. Hasil menunjukkan
bahwa mayoritas responden adalah perempuan (56,3%), berusia di atas 25 tahun (50%), dan bekerja
sebagai karyawan swasta (34,4%). Dari segi ekonomi, sebagian besar responden memiliki pendapatan
bulanan di atas Rp 5.000.000 (45,8%). Sementara itu, produk yang paling sering dibeli melalui TikTok
Shop adalah pakaian, dengan persentase yang sama (45,8%).

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Variabel Indikator Validitas (Pearson Reliabilitas
Correlation (Cronbach’s Alpha)
Akurat 0,960
Rel i 0,973
Kualitas Informasi elevans| 0,969
Kelengkapan 0,934
Mudah Dimengerti 0,958
Kesesuaian Harapan 0,957
Kepuasan Minat Berkunjung 0,959
. 0,954
Konsumen Kembali
Kesesuaian Harapan 0,955
Lovalit Pembelian Ulang 0,977
oyaiitas Rekomendasi Produk 0,994 0,996
Konsumen
Loyal 0,977
Keputusan Valid Reliabel

Hasil pengujian pada Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh indikator dinyatakan valid, karena
memiliki nilai Pearson correlation > 0,30, serta dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha untuk
masing-masing variabel berada di atas ambang batas 0,60 (Anggraini et al., 2022). Dengan demikian,
seluruh item dalam kuesioner dapat dipercaya untuk digunakan dalam proses analisis selanjutnya.

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Sederhana

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) -0,027 0,262 -0,104 0,918
Kualitas Informasi 0,766 0,019 0,973 41,141 0,000

Sebagai pedoman umum dalam analisis regresi linear, suatu hubungan antar variabel dikatakan
signifikan secara statistik apabila memenuhi dua kriteria utama, yaitu nilai t-hitung > 1,96 dan tingkat
signifikansi (Sig.) < 0,05 (Firdaus, 2021). Hasil uji regresi linear sederhana pada Tabel 2, ditemukan bahwa
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kualitas informasi memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik terhadap loyalitas konsumen,
dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,766 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05).

Namun, ketika dilakukan uji regresi berganda pada Tabel 3 yang melibatkan variabel kepuasan
konsumen sebagai mediator, hanya kepuasan konsumen yang menunjukkan pengaruh signifikan
terhadap loyalitas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,005 (< 0,05) dan nilai t-hitung
sebesar 2,853. Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh nilai a = 0,766 dengan SE_a = 0,019, dan nilai
b = 0,742 dengan SE_b = 0,260. Maka:

. 0,766 x 0,742 0568 5 844
~ J(0,742% x 0,019%) + (0,766% x 0,2602) 0,200 ™
Tabel 3. Hasil Uji Regresi Berganda
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) -0,226 0,661 -0,343 0,733
Kualitas Informasi 0,148 0,205 0,172 0,723 0,472
Kepuasan Konsumen 0,742 0,260 0,681 2,853 0,005

Suatu variabel disebut varibel intervening jika nilai Z Sobel > 1,96 (Sobel, 1982). Nilai Z hitung
pada Uji Sobel di atas adalah sebesar 2,844 melebihi ambang batas 1,96, yang menunjukkan bahwa
pengaruh tidak langsung kualitas informasi terhadap loyalitas melalui kepuasan konsumen signifikan
secara statistik. Temuan ini mengonfirmasi bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai mediator yang
efektif dalam menjembatani hubungan antara kualitas informasi dan loyalitas.
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Gambar 2. Hasil Perhitungan SEM-PLS

@ (i) 2025. The Author(s). This open-access article is distributed under a Creative Commons Page | 626
E Attribution 4.0 International License.



https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2985-7538
https://advancesinresearch.id/index.php/AMFR

Advances in Management & Financial Reporting

Volume 3, Issue 3 (2025) e-ISSN: 2985-7538
Website: https://advancesinresearch.id/index.php/AMFR

Suatu indikator dapat dinyatakan berpengaruh apabila memiliki nilai loading factor > 0,70
(Ghozali & Latan, 2020). Gambar 2 menunjukkan hasil analisis outer model. Diperoleh hasil bahwa
seluruh indikator pada masing-masing variabel laten memiliki nilai loading factor di atas 0,70, yang
menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki kemampuan yang kuat dan konsisten dalam
merepresentasikan konstruk yang diukur.

Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel dalam model menunjukkan kualitas pengukuran yang
sangat baik. Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk ketiga variabel melebihi ambang batas 0,50,
sedangkan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha juga melampaui nilai minimum 0,70. Temuan
ini menegaskan bahwa indikator-indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara
konsisten, dan bahwa model memiliki reliabilitas tinggi, sehingga hasil pengukuran dinilai akurat dan
dapat dipercaya.

Tabel 4. Hasil Nilai AVE, Composite Reliability, dan Cronbach’s Alpha

Variabel AVE Composite Reliability Cronbach’s Alpha
Kualitas Informasi 0914 0,977 0,969
Kepuasan Konsumen 0916 0,971 0,954
Loyalitas Konsumen 0,992 0,997 0,996

Tabel 5. Hasil Uji R-Square

Variabel R-square Adjusted R- square
Kepuasan Konsumen 0,947 0,947
Loyalitas Konsumen 0,723 0,717

Hasil bootstrapping pada Gambar 5.3 menunjukkan bahwa variabel laten kepuasan konsumen
memiliki nilai R-square sebesar 0,947. Sementara itu, variabel laten loyalitas konsumen memiliki nilai R-
square sebesar 0,723, yang mengindikasikan bahwa 72,3% variasi loyalitas dapat dijelaskan oleh
kombinasi pengaruh kualitas informasi dan kepuasan konsumen. Kedua nilai ini mencerminkan daya
jelas (explained variance) yang tinggi, serta mendukung kekuatan prediktif model penelitian.

Tabel 6. Hasil Analisis Path Coefficient

Analisis Variabel t-statistik p-values Keterangan
Kualitas Informasi =» Loyalitas Konsumen 0,624 0,532 Tidak Signifikan
Kualitas Informasi =» Kepuasan Konsumen 149,971 0,000 Signifikan
Kepuasan Konsumen =» Loyalitas Konsumen 2,497 0,013 Signifikan

Kualitas Informasi =»Kepuasan Konsumen =

Loyalitas Konsumen 2,505 0,012 Signifikan

Hasil analisis pada path coefficient yang ditampilkan pada Tabel 6 menunjukkan bahwa
hipotesis H1 ditolak, sementara H2, H3, dan H4 diterima. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini
didasarkan pada kriteria signifikan, yaitu apabila nilai p-values < 0,05, t-statistik > 1,96, dan koefisien
beta bernilai positif (Darma, 2021). Dengan demikian, hanya jalur yang memenuhi ketiga kriteria
tersebut yang dinyatakan signifikan secara statistik dan mendukung hipotesis penelitian.
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Meskipun analisis regresi linear menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen, hasil SEM-PLS justru mengungkapkan sebaliknya. Ketika seluruh variabel
dianalisis secara simultan, jalur langsung menjadi tidak signifikan karena sebagian besar pengaruh
kualitas informasi disalurkan melalui kepuasan konsumen. Menurut Sarstedt & Moisescu, (2024) kondisi
ini mencerminkan bahwa ketika pengaruh variabel mediasi lebih dominan, maka jalur langsung dari
variabel independen cenderung melemah dan kehilangan peran strukturalnya.

Pembahasan

Teori perilaku konsumen menyatakan bahwa keputusan pembelian tidak hanya didorong oleh
kebutuhan fungsional, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti motivasi, sikap, dan
persepsi, serta faktor sosial dan budaya yang terbentuk melalui interaksi dan nilai-nilai masyarakat
(Kotler & Keller, 2016). Dalam pendekatan gender, perempuan cenderung memiliki orientasi belanja
yang lebih emosional dan simbolik, dengan keterlibatan nilai-nilai seperti identitas diri, hubungan sosial,
dan ekspresi personal (Solomon, 2017). Berbeda dengan konsumen laki-laki yang cenderung
mengambil keputusan pembelian secara lebih rasional, mengutamakan kualitas brand, dan efisiensi
waktu saat berbelanja (Suari et al, 2019). Hal ini selaras dengan temuan penelitian yang menunjukkan
bahwa mayoritas responden adalah perempuan, yang secara psikologis lebih responsif terhadap
stimulus visual dan sosial dalam konteks belanja online.

Karakteristik usia juga memberikan gambaran penting dalam memahami pola konsumsi digital.
Sebagian besar responden berasal dari kelompok usia dewasa, yang umumnya telah memiliki
penghasilan tetap dan mempunyai kekuasaannya dalam mengambil keputusan pembelian. Sejalan
dengan teori konsumsi mencolok (conspicuous consumption) yang dikemukakan oleh Veblen, (2017)
konsumsi tidak selalu dilandasi oleh kebutuhan utilitarian, tetapi sering kali dilakukan sebagai sarana
untuk membangun citra diri, memperoleh pengakuan sosial, dan memperkuat status. Konsep ini relevan
dalam fase perkembangan usia dewasa, di mana individu berupaya membentuk identitas dan mencari
validasi sosial melalui gaya hidup dan keputusan konsumsinya (Mouchrek dan Benson, 2023).

Kecenderungan konsumsi digital yang tinggi pada responden dalam penelitian ini selaras
dengan temuan bahwa mayoritas berasal dari kalangan karyawan swasta. Stabilitas pendapatan menjadi
faktor utama yang mendorong keterlibatan aktif dalam aktivitas belanja daring, baik yang bersifat
impulsif maupun terencana (Kusuma & Suniantara, 2022). Selain itu, padatnya rutinitas kerja menjadikan
belanja online sebagai solusi yang efisien dan praktis untuk memenuhi kebutuhan tanpa harus
mengunjungi offline store. Hal ini mengimplikasikan bahwa kelompok karyawan swasta termasuk dalam
segmen konsumen kelas menengah ke atas yang memiliki daya beli cukup kuat. Kondisi ini juga
tercermin pada data pendapatan bulanan responden, di mana sebagian besar berada di atas Rp 5 juta
per bulan. Pendapatan yang relatif tinggi menunjukkan bahwa mereka memiliki tingkat kestabilan
ekonomi yang memadai untuk memenuhi tidak hanya kebutuhan dasar, tetapi juga kebutuhan
sekunder dan tersier, sebagaimana dijelaskan dalam Teori Hierarki Kebutuhan oleh Maslow (Navy,
2020).

Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Loyalitas Konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas informasi tidak berpengaruh langsung secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun kualitas
informasi penting, hal ini tidak secara langsung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
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ulang atau tetap menggunakan TikTok Shop dalam jangka panjang. Penolakan terhadap hipotesis ini
bukan berarti bahwa variabel kualitas informasi tidak relevan, melainkan menegaskan bahwa
pengaruhnya tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui mekanisme mediasi, dalam hal ini adalah
variabel kepuasan konsumen. Informasi yang baik tetap memiliki peran penting karena dapat
membentuk harapan yang realistis dan membangun kepercayaan awal. Namun, dampak nyata dari
informasi tersebut baru terlihat ketika konsumen merasa puas setelah membandingkan harapan dan
kenyataan. Dengan demikian, kepuasan menjadi prasyarat krusial dalam menjembatani hubungan
tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh (Cahyadi & Shihab, 2022; Mofokeng, 2021;
Zariman et al, 2022) yang juga menyimpulkan bahwa kualitas informasi tidak berpengaruh signifikan
secara langsung terhadap loyalitas. Artinya, perubahan dalam persepsi kualitas informasi tidak otomatis
memengaruhi loyalitas konsumen, karena terdapat faktor-faktor perantara lain yang turut membentuk
keterikatan dan keputusan pembelian ulang.

Temuan ini semakin menegaskan pentingnya peran variabel mediasi dalam menjelaskan
hubungan antara kualitas informasi dan loyalitas konsumen. Dalam konteks TikTok Shop sebagai
platform berbasis media sosial, konsumen tidak hanya menilai informasi dari aspek kejelasan dan
akurasi, tetapi juga mengevaluasi sejauh mana informasi tersebut tercermin dalam pengalaman aktual
mereka (Winarno & Wicaksono, 2024). Kepuasan konsumen muncul sebagai respons evaluatif terhadap
kesesuaian antara ekspektasi yang dibentuk dari informasi dan realitas layanan yang diterima. Secara
teoritis, temuan ini memperjelas bahwa dalam konteks perilaku konsumen digital, informasi berperan
sebagai pemicu awal terbentuknya persepsi, namun kepuasan konsumenlah yang berperan sebagai
penggerak utama dalam mengubah persepsi tersebut menjadi komitmen jangka panjang terhadap
sebuah platform (Matondang & Nasution, 2024). Ini selaras dengan prinsip dalam Expectation
Confirmation Theory (ECT), yang menyatakan bahwa loyalitas terbentuk ketika ekspektasi awal
dikonfirmasi melalui pengalaman yang memuaskan (Oliver, 1980). Maka dari itu, dalam konteks e-
commerce, strategi informasi yang kuat harus diikuti dengan pengelolaan pengalaman konsumen yang
andal agar mampu membangun hubungan yang berkelanjutan. Dengan kata lain, loyalitas hanya akan
terbentuk secara berkelanjutan jika informasi yang disampaikan tidak hanya meyakinkan, tetapi juga
terealisasi secara konsisten dalam setiap interaksi konsumen dengan platform (Parengkuan dan
Nurhasanah, 2021).

Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Kepuasan Konsumen.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen, yang mengindikasikan bahwa semakin baik informasi yang disajikan oleh TikTok
Shop, semakin tinggi pula tingkat kepuasan konsumen dalam berbelanja di platform tersebut. Temuan
ini konsisten dengan penelitian (Ilham & Dirgantara, 2020; Saogo et al, 2024; Ferniawan et al, 2024)
yang menegaskan bahwa informasi yang akurat, jelas, dan lengkap mampu meningkatkan keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, sehingga menciptakan pengalaman belanja yang
lebih positif. Dalam konteks e-commerce, konsumen tidak dapat menyentuh atau mencoba produk
secara langsung, sehingga informasi menjadi pengganti dari pengalaman fisik. Informasi yang
berkualitas membantu mengurangi ketidakpastian, membangun persepsi kredibilitas, serta
memberikan dasar yang kuat bagi pengambilan keputusan (Rukmana et al, 2023; Matondang &
Nasution, 2024; Afendi et al, 2022). Ketika informasi sesuai dengan ekspektasi dan kenyataan yang
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diterima konsumen, maka akan timbul rasa puas yang pada akhirnya membentuk kepercayaan terhadap
platform (Anggraini & Husda, 2024).

Kepuasan yang lahir dari informasi ini bersifat fundamental, karena menjadi pintu masuk
terbentuknya keterikatan emosional dan loyalitas jangka panjang (Teressa et al,, 2024). Lebih jauh, , hasil
ini menegaskan bahwa kualitas informasi merupakan faktor strategis yang harus dijaga dan ditingkatkan
secara berkelanjutan. Tidak hanya sebagai alat komunikasi, informasi juga berfungsi sebagai
representasi dari komitmen brand terhadap transparansi dan kepuasan pelanggan (Prasetyo, 2023).
Oleh karena itu, platform e-commerce seperti TikTok Shop perlu memastikan bahwa seluruh konten
informasi, baik dalam bentuk deskripsi produk, ulasan, maupun konten promosi, disusun dengan akurat
dan sesuai realita. Pendekatan ini akan memperkuat kepercayaan konsumen dan menjadi daya saing
penting dalam ekosistem digital yang semakin kompetitif. Temuan ini juga menunjukkan bahwa kualitas
informasi tidak dapat dipisahkan dari strategi pengalaman pelanggan secara keseluruhan (Sutopo et al,
2024; Sutisna & Sutrisna, 2023). Dengan demikian, pengelolaan informasi bukan hanya tanggung jawab
tim pemasaran, tetapi menjadi bagian dari manajemen operasional dan layanan pelanggan.

Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang
dirasakan konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk tetap menggunakan TikTok
Shop dalam jangka panjang. Kepuasan berfungsi sebagai bentuk evaluasi positif terhadap pengalaman
konsumen, yang kemudian memunculkan rasa percaya, keterikatan emosional, dan preferensi berulang
terhadap platform (Anisa & Sitohang, 2021; Sinulingga et al, 2023). Konsumen yang merasa puas
cenderung menilai TikTok Shop sebagai platform yang konsisten memenuhi ekspektasi dan
memberikan nilai lebih dibandingkan kompetitor. Oleh karena itu, memastikan kepuasan pelanggan
merupakan strategi fundamental dalam membangun loyalitas yang berkelanjutan dan menciptakan
keunggulan kompetitif dalam ekosistem e-commerce yang dinamis. Temuan ini juga memperkuat
pemahaman bahwa loyalitas pelanggan tidak tercipta secara instan, melainkan merupakan hasil dari
akumulasi pengalaman positif yang konsisten. Dalam hal ini, kepuasan berfungsi sebagai jembatan
emosional yang menghubungkan persepsi konsumen terhadap nilai dan kualitas layanan dengan
komitmen untuk terus menggunakan platform. Kepuasan yang tinggi juga meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk terlibat dalam promosi melalui word-of-mouth, yang terbukti sangat efektif dalam
memperluas jangkauan pasar dan memperkuat reputasi merek (Purwitasari, 2024).

Hasil penelitian ini sejalan dengan sejumlah studi sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh
(Murhadi & Reski, 2022; Faiza et al,, 2025; Afiah & Prabowo, 2023; Suhendry, 2023; Mointi & Sauw, 2023;
Suratriadi & Sartika, 2024) yang secara konsisten menunjukkan bahwa kepuasan konsumen merupakan
determinan utama dalam membentuk loyalitas pelanggan di berbagai platform e-commerce.
Konsumen yang merasa puas tidak hanya menunjukkan kecenderungan untuk melakukan pembelian
ulang, tetapi juga secara sukarela merekomendasikan TikTok Shop kepada orang-orang di sekitarnya,
termasuk teman dan keluarga. Hal ini menegaskan bahwa kepuasan konsumen tidak hanya berdampak
pada loyalitas secara perilaku, tetapi juga berkontribusi pada pertumbuhan dan posisi strategis TikTok
Shop dalam ekosistem e-commerce yang kompetitif. Kepuasan konsumen bukan hanya indikator
keberhasilan sesaat, tetapi menjadi fondasi keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang (Tiara dan Riofita,
2024).

@ (i) 2025. The Author(s). This open-access article is distributed under a Creative Commons Page | 630
E Attribution 4.0 International License.



https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2985-7538
https://advancesinresearch.id/index.php/AMFR

Advances in Management & Financial Reporting

Volume 3, Issue 3 (2025) e-ISSN: 2985-7538
Website: https://advancesinresearch.id/index.php/AMFR

Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Loyalitas Konsumen dengan Kepuasan Konsumen Sebagai
Variabel Intervening.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi tidak berpengaruh langsung secara
signifikan terhadap loyalitas konsumen, melainkan berpengaruh secara tidak langsung melalui
kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Meskipun kualitas informasi memiliki peran penting
dalam membentuk persepsi awal dan ekspektasi terhadap suatu produk atau layanan, ekspektasi
tersebut hanya akan mendorong loyalitas apabila diikuti oleh pengalaman belanja yang memuaskan.
Dengan kata lain, informasi yang akurat dan relevan menjadi tahap awal yang krusial, namun tidak
cukup kuat untuk menciptakan loyalitas tanpa diimbangi oleh kepuasan yang nyata selama interaksi
dengan platform (Sutopo et al, 2024).

Temuan ini sejalan dengan penelitian Februdianto et al, (2023) yang menegaskan bahwa
kepuasan konsumen berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara kualitas informasi dan
loyalitas pelanggan. Artinya, kualitas informasi dapat mendorong terbentuknya loyalitas, tetapi efek
tersebut muncul secara tidak langsung, namun melalui pengalaman positif yang menghasilkan
kepuasan. Dalam konteks e-commerce berbasis media sosial seperti TikTok Shop, kepuasan konsumen
memegang peran strategis dalam menjembatani pengaruh antara persepsi awal (melalui informasi)
dengan komitmen jangka panjang (loyalitas). Di era digital saat ini, informasi bukan hanya faktor pemicu
minat beli, tetapi juga memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas, selama informasi tersebut
disertai dengan pemenuhan harapan konsumen melalui pengalaman nyata yang memuaskan. Oleh
sebab itu, strategi pemasaran tidak cukup hanya mengandalkan tampilan menarik atau kata-kata
promosi yang meyakinkan. Loyalitas konsumen akan terbentuk jika mereka benar-benar merasa puas
dengan pengalaman berbelanja yang mereka alami, bukan hanya karena informasi yang terlihat
menjanjikan. Artinya, kepuasan yang dirasakan secara nyata jauh lebih berpengaruh dibanding sekadar
kesan awal dari promosi.

Kesimpulan

Temuan bahwa kualitas informasi tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas, melainkan
melalui kepuasan konsumen, memiliki implikasi penting bagi strategi manajerial TikTok Shop dan
pelaku e-commerce serupa. Artinya, penyajian informasi produk yang akurat, jelas, dan relevan tidak
boleh hanya dilihat sebagai alat promosi, tetapi harus didukung oleh pengalaman konsumen yang
konsisten dan memuaskan. Dalam konteks perilaku konsumen digital, khususnya di Kota Jayapura yang
menunjukkan karakteristik selektif dan hati-hati dalam bertransaksi daring, informasi yang disampaikan
hanya akan efektif jika terbukti sesuai dengan realitas layanan. Oleh karena itu, setiap ekspektasi yang
terbentuk melalui informasi harus benar-benar terealisasi dalam praktik, mulai dari keakuratan deskripsi
produk, ketepatan waktu pengiriman, hingga layanan purna jual. Pendekatan ini diyakini mampu
meningkatkan kredibilitas merek, memperkuat kepercayaan konsumen, dan mendorong pembelian
ulang secara berkelanjutan, terutama di pasar berkembang seperti Kota Jayapura, yang memiliki potensi
pertumbuhan loyalitas konsumen jangka panjang melalui pengalaman digital yang berkualitas.

Secara praktis, hasil penelitian ini mendorong pelaku bisnis TikTok Shop untuk menyediakan
informasi produk yang akurat dan terpercaya guna membangun kepercayaan serta meningkatkan
kepuasan konsumen. Selain itu, strategi pemasaran digital perlu terus diinovasi agar tidak hanya
menarik perhatian awal, tetapi juga menciptakan pengalaman belanja yang konsisten, yang pada
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akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas. Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan
yang perlu dicermati. Pertama, jumlah responden yang terbatas, yakni 96 orang, membuat hasil temuan
belum dapat sepenuhnya digeneralisasikan pada seluruh pengguna TikTok Shop di Kota Jayapura.
Kedua, pendekatan yang digunakan bersifat kuantitatif, sehingga tidak menjelaskan secara mendalam
faktor-faktor lain yang mungkin turut memengaruhi loyalitas. Ketiga, metode pengumpulan data
melalui kuesioner memiliki keterbatasan dalam menangkap perspektif yang lebih eksploratif.

Meski demikian, ruang pengembangan masih terbuka untuk penelitian selanjutnya. Beberapa
saran yang dapat dipertimbangkan antara lain: (1) menambahkan variabel eksternal seperti
kepercayaan, promosi, kualitas produk, atau pengalaman pengguna agar model menjadi lebih
komprehensif; (2) memperluas cakupan wilayah penelitian untuk menangkap perbedaan perilaku
berdasarkan demografi dan budaya; (3) menerapkan pendekatan mixed methods untuk menggali
temuan secara lebih mendalam; serta (4) menggunakan multi-group analysis untuk membandingkan
perilaku konsumen berdasarkan karakteristik seperti usia dan jenis kelamin. Dengan pendekatan
tersebut, diharapkan hasil penelitian ke depan dapat memberikan gambaran yang lebih utuh dan
aplikatif terhadap dinamika loyalitas konsumen dalam ekosistem e-commerce.
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