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Abstrak

Perkembangan social commerce yang pesat di Indonesia meningkatkan persaingan
antarplatform, sehingga mempertahankan konsumen melalui niat pembelian ulang menjadi
tantangan penting, khususnya pada pengguna Generasi Z. TikTok Shop sebagai platform
social commerce menghadirkan integrasi hiburan dan transaksi yang menuntut pengalaman
penggunaan yang mudah, bermanfaat, dan memuaskan. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan dan kemanfaatan terhadap niat pembelian
ulang dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi pada pengguna TikTok Shop di
Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
terhadap 214 responden Generasi Z yang pernah berbelanja di TikTok Shop dalam enam
bulan terakhir. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kemudahan penggunaan dan kemanfaatan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen dan niat pembelian ulang. Selain itu, kepuasan konsumen
terbukti berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang serta memediasi pengaruh
kemudahan penggunaan dan kemanfaatan terhadap niat pembelian ulang. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan merupakan faktor paling dominan dalam
mendorong pembelian ulang. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan
variabel lain serta memperluas karakteristik responden agar hasil penelitian dapat
digeneralisasi secara lebih luas.

Kata kunci: kemanfaatan, kemudahan penggunaan, kepuasan konsumen, niat pembelian
ulang, social commerce
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Abstract

The rapid growth of social commerce in Indonesia has intensified competition among
platforms, making customer retention through repurchase intention a critical challenge,
particularly among Generation Z users. TikTok Shop, as a leading social commerce platform,
integrates entertainment and transactions, requiring an easy-to-use, useful, and satisfying
shopping experience. This study aims to examine the effects of perceived ease of use and
perceived usefulness on repurchase intention, with customer satisfaction acting as a
mediating variable among TikTok Shop users in Indonesia. This research adopts a
quantitative approach using a survey method involving 214 Generation Z respondents who
had made purchases on TikTok Shop within the last six months. Data were analyzed using
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software. The
results indicate that perceived ease of use and perceived usefulness have positive and
significant effects on customer satisfaction and repurchase intention. Furthermore, customer
satisfaction positively influences repurchase intention and significantly mediates the
relationships between perceived ease of use, perceived usefulness, and repurchase intention.
These findings reveal that perceived ease of use is the most dominant factor influencing
repurchase intention. Future studies are recommended to incorporate additional variables
and broaden respondent characteristics to enhance the generalizability of the findings.

Key Words: customer satisfaction, perceived ease of use, perceived usefulness, repurchase
intention, social commerce

A. Pendahuluan

Niat pembelian ulang merupakan faktor penting dalam menjaga keberlangsungan bisnis
digital karena mencerminkan kesediaan konsumen untuk terus melakukan transaksi di masa
mendatang. Konsumen dengan niat pembelian ulang yang tinggi berkontribusi pada stabilitas
pendapatan dan pertumbuhan bisnis (Wen et al.,, 2024). Pelanggan e-commerce yang merasa puas
memiliki peluang lebih besar untuk kembali bertransaksi dibandingkan pelanggan baru
(Dholakia & Pandya, 2023). Di Indonesia, isu ini menjadi semakin relevan seiring meningkatnya
persaingan di industri e-commerce dan social commerce. TikTok Shop mencatat Gross Merchandise
Value (GMV) sebesar USD 6,198 miliar dan menempati posisi kedua tertinggi secara global,
menunjukkan besarnya potensi sekaligus tantangan dalam mempertahankan konsumen
(Iswenda, 2025).

Melihat pentingnya niat pembelian ulang tersebut, faktor-faktor yang memengaruhinya
perlu dianalisis lebih mendalam, khususnya dalam konteks social commerce yang terus
berkembang. Kemudahan penggunaan merupakan aspek krusial dalam mendorong difusi inovasi
secara luas, terutama dalam adopsi teknologi informasi yang terus berkembang (Panakaje et al.,
2025). Di sisi lain, dinamika social commerce menuntut platform untuk mampu menciptakan
pengalaman yang menyenangkan agar konsumen terdorong untuk melakukan transaksi, sehingga
kebutuhan akan kemudahan dan kenyamanan penggunaan menjadi semakin relevan (Kumaran
et al.,, 2024). Selain itu, kemanfaatan telah diidentifikasi sebagai prediktor utama dalam proses
adopsi teknologi, menegaskan bahwa persepsi terhadap manfaat yang diperoleh konsumen
sangat memengaruhi keputusan mereka dalam menggunakan suatu layanan digital (Hassan &
Shahzad, 2022). Tidak hanya itu, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa dimensi
kemanfaatan dapat berbeda perannya bergantung pada tingkat keterlibatan pengguna, sehingga
menandakan adanya kompleksitas yang perlu dipahami lebih dalam dalam konteks platform
perdagangan sosial yang terus berubah (Juntongjin, 2022). Pada sisi lain, pengalaman pembelian
yang positif dan tingkat kepuasan pelanggan terbukti mampu meningkatkan penjualan serta
menarik konsumen baru, yang menegaskan pentingnya memastikan pengalaman yang memenuhi
ekspektasi konsumen (Febriandika et al, 2023). Lebih jauh lagi, kepuasan pelanggan
mencerminkan sejauh mana produk atau layanan berhasil memenuhi kebutuhan dan preferensi
pengguna, menjadi indikator efektivitas bisnis sekaligus faktor yang mendorong terjadinya
pembelian ulang (Jou et al., 2024).

Berdasarkan hasil penelitian Nuralam et al. (2024) kemudahan penggunaan dan
kemanfaatan terbukti dapat mendorong niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali
konsumen e-commerce di Indonesia melalui peningkatan pengalaman bertransaksi yang efisien
dan bermanfaat. Hasil serupa dikemukakan oleh Anthapratama dan Rohman (2022) yang
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menemukan bahwa persepsi terhadap kemanfaatan berperan penting dalam meningkatkan niat
pembelian kembali, karena konsumen lebih cenderung kembali menggunakan platform yang
dirasa memberi manfaat nyata dan mudah digunakan. Dengan demikian, kemanfaatan dan
kemudahan penggunaan suatu platform menjadi aspek fungsional penting dalam menciptakan
pengalaman positif yang mendorong konsumen melakukan pembelian ulang. Selain faktor
kemanfaatan dan kemudahan, aspek kepuasan dan kepercayaan konsumen juga menjadi penentu
utama dalam pembentukan niat pembelian kembali. Penelitian Wang et al. (2025) menegaskan
bahwa pengalaman transaksi yang positif dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian berulang. Dengan demikian, kemudahan penggunaan, kemanfaatan, dan
kepuasan konsumen menjadi elemen penting dalam menciptakan pengalaman positif yang
mendorong konsumen melakukan pembelian berulang.

Perubahan pola belanja dari e-commerce konvensional menuju social commerce semakin
mempertegas pentingnya kajian mengenai faktor-faktor yang memengaruhi pembelian ulang.
TikTok Shop sebagai salah satu platform yang berkembang pesat menawarkan integrasi konten
video, live streaming, dan rekomendasi algoritmik, yang secara langsung memengaruhi persepsi
pengguna terhadap kemudahan, kemanfaatan, dan kepuasan. Namun, sebagian besar penelitian
sebelumnya masih berfokus pada marketplace tradisional seperti Shopee dan Tokopedia,
sehingga pemahaman mengenai perilaku konsumen di lingkungan social commerce masih perlu
ditingkatkan. Selain itu, karakteristik pengguna Generasi Z memberikan konteks tambahan yang
signifikan, sebab kelompok ini lebih nyaman dengan teknologi mobile dan integrasi media sosial
dalam aktivitas belanja digital (Khoa, 2025). Kondisi tersebut menunjukkan adanya celah
penelitian yang relevan terkait bagaimana variabel-variabel tersebut memengaruhi niat
pembelian ulang dalam ekosistem social commerce yang kini didominasi oleh Gen Z (Yesidora,
2024).

Berangkat dari latar belakang tersebut, penelitian ini diarahkan untuk mengkaji pengaruh
persepsi kemudahan penggunaan, persepsi kemanfaatan, serta tingkat kepuasan konsumen
terhadap intensi pembelian ulang pengguna TikTok Shop di Indonesia. Temuan penelitian ini
diharapkan dapat memperkaya bukti empiris dalam kajian perilaku konsumen digital, sekaligus
menjadi acuan praktis bagi perusahaan dalam merumuskan strategi yang efektif guna
meningkatkan intensi pembelian ulang melalui optimalisasi aspek kemudahan, kemanfaatan, dan
kepuasan pengguna.

B. Metodologi

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode survei guna menganalisis
pengaruh kemudahan penggunaan, kemanfaatan, dan kepuasan konsumen terhadap niat
pembelian ulang pada pengguna TikTok Shop dari kalangan Generasi Z di Indonesia. Pendekatan
kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengujian hubungan antarvariabel secara objektif
melalui pengolahan data numerik menggunakan teknik analisis statistik. Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner daring melalui platform Google Forms kepada
responden yang memenubhi kriteria penelitian. Setiap variabel diukur menggunakan skala Likert
lima tingkat, dengan rentang skor 1 yang menunjukkan sangat tidak setuju hingga skor 5 yang
menunjukkan sangat setuju. Penggunaan skala Likert lima poin bertujuan untuk
merepresentasikan tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan secara lebih akurat
(Sugiyono, 2023).

Variabel niat pembelian ulang diukur menggunakan lima indikator yang diadaptasi dari Ngo
et al. (2025). Variabel kemudahan penggunaan dioperasionalisasikan melalui tiga indikator yang
mengacu pada Zhang et al. (2025), sedangkan kemanfaatan diukur menggunakan empat indikator
yang dikembangkan dari Belo et al. (2024). Sementara itu, kepuasan konsumen diukur melalui
tiga indikator yang diadaptasi dari Pires et al. (2025). Dengan demikian, total terdapat 15 item
pernyataan dalam kuesioner.

Populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok Shop di Indonesia yang tergolong
dalam Generasi Z. Teknik penentuan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan
kriteria responden meliputi: (1) laki-laki atau perempuan berusia 18-28 tahun, (2)
berkewarganegaraan Indonesia, serta (3) memiliki akun TikTok aktif dan pernah melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop minimal satu kali dalam kurun waktu enam bulan terakhir.
Mengacu pada pedoman Hair et al. (2021), ukuran sampel minimum ditetapkan sebesar 5-10 kali
jumlah indikator yang digunakan, sehingga jumlah responden minimal dalam penelitian ini
adalah 150 orang.
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Sebelum pengumpulan data utama, dilakukan uji coba instrumen (pretest) terhadap 32
responden melalui Google Forms untuk memastikan validitas dan reliabilitas kuesioner. Uji
validitas dilakukan menggunakan teknik korelasi Product Moment Pearson untuk menilai sejauh
mana setiap butir pernyataan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur (Sugiyono,
2023). Suatu item dinyatakan valid apabila nilai korelasi (r hitung) lebih besar dari r tabel dan
memiliki nilai signifikansi < 0,05. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan dengan metode
Cronbach’s Alpha untuk mengukur konsistensi internal instrumen. Menurut Hair et al. (2021),
nilai Cronbach’s Alpha = 0,70 menunjukkan reliabilitas yang baik, nilai 0,60-0,70 masih dapat
diterima dalam penelitian eksploratori, sedangkan nilai 2 0,80 menunjukkan tingkat reliabilitas
yang sangat tinggi.

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS,
mengacu pada pedoman analisis yang dikemukakan oleh Hair et al. (2021). Prosedur analisis
dilakukan melalui dua tahap utama. Tahap pertama mencakup evaluasi model pengukuran (outer
model), yang meliputi pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas
konstruk. Validitas konvergen ditentukan melalui nilai loading factor di atas 0,70 serta nilai AVE
di atas 0,50, sedangkan validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker dengan
membandingkan akar kuadrat AVE setiap konstruk terhadap nilai korelasi antar konstruk.
Reliabilitas konstruk dinyatakan terpenuhi apabila nilai CR dan Cronbach’s Alpha melebihi 0,70.

Tahap kedua merupakan evaluasi model struktural (inner model) yang bertujuan untuk
menguji hubungan antarvariabel serta kemampuan prediktif model. Nilai koefisien determinasi
(R?) digunakan untuk menilai daya jelaskan model, dengan nilai sekitar 0,75 dikategorikan kuat,
0,50 moderat, dan 0,25 lemah, sebagaimana direkomendasikan Hair et al. (2021). Kesesuaian
model juga dievaluasi melalui nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), di mana nilai
di bawah 0,10 menunjukkan model yang memiliki tingkat kecocokan yang baik. Pengujian
hipotesis dilakukan dengan menganalisis nilai T-statistic hasil prosedur bootstrapping, dan
hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-statistic melebihi nilai kritis sebesar 1,96.

C. Hasil dan Pembahasan

1. Hasil

Sebelum pengumpulan data utama, dilakukan pretest instrumen terhadap 32 responden
untuk memastikan validitas dan reliabilitas kuesioner. Berdasarkan hasil uji validitas
menggunakan korelasi Product Moment Pearson, seluruh item pada variabel kemudahan
penggunaan, kemanfaatan, kepuasan konsumen dan niat pembelian ulang memiliki nilai r hitung
lebih besar dari r tabel (0,338) serta nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian, seluruh item
pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian utama. Hasil uji reliabilitas
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha di atas batas minimum 0,70, sehingga dapat disimpulkan
bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat tinggi dan
dinyatakan sangat reliabel.

Responden dalam penelitian ini adalah pengguna aktif TikTok yang pernah melakukan
transaksi pembelian di TikTok Shop dalam periode kurang dari enam bulan terakhir. Total
responden yang terlibat berjumlah 214 orang, terdiri atas 55,3% perempuan dan 44,7 % laki-laki,
yang seluruhnya berdomisili di wilayah Indonesia. Rentang usia responden berada pada kisaran
18-28 tahun yang termasuk dalam kategori Generasi Z. Ditinjau dari latar belakang pekerjaan,
sebagian besar responden merupakan pelajar atau mahasiswa dengan persentase sebesar 42,8%,
diikuti oleh karyawan sebesar 29,3%, wiraswasta 19,1%, serta ibu rumah tangga sebesar 8,8%.

Pengujian outer model pengukuran reflektif dilakukan dengan mengacu pada pedoman Hair
et al. (2021), di mana nilai loading factor minimum yang disyaratkan dalam SmartPLS adalah =
0,70. Hasil uji validitas konvergen berdasarkan nilai outer loadings menunjukkan bahwa seluruh
indikator pada konstruk Kepuasan Konsumen (KK), Kemanfaatan (KM), Kemudahan Penggunaan
(KP), dan Niat Pembelian Ulang (NPU) memiliki nilai di atas batas yang ditetapkan, dengan
rentang masing-masing konstruk yaitu KK sebesar 0,879-0,916, KM sebesar 0,866-0,905, KP
sebesar 0,859-0,931, serta NPU sebesar 0,743-0,884. Dengan demikian, seluruh indikator
dinyatakan memenuhi Kkriteria validitas.

Selanjutnya, hasil pengujian reliabilitas dan validitas konvergen menunjukkan bahwa
seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha pada kisaran 0,866-0,906 dan nilai Composite
Reliability antara 0,897-0,934, yang menandakan bahwa setiap konstruk telah memenuhi syarat
reliabilitas karena nilainya melebihi 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE)
masing-masing konstruk juga telah melampaui batas minimum 0,50, yaitu sebesar 0,807 untuk
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KK, 0,780 untuk KM, 0,793 untuk KP, dan 0,636 untuk NPU, sehingga kriteria validitas konvergen
terpenuhi. Lebih lanjut, pengujian validitas diskriminan dengan pendekatan Fornell-Larcker
menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk (KK = 0,899; KM = 0,883; KP =
0,891; NPU = 0,798) lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Hal ini
menegaskan bahwa seluruh variabel penelitian telah memenuhi persyaratan validitas
diskriminan. Dengan demikian, hasil pretest membuktikan bahwa instrumen penelitian valid,
reliabel, dan layak digunakan dalam pengumpulan data utama. Informasi lebih lengkap mengenai
pengujian ini disajikan pada Lampiran 5 Tabel 10 serta Gambar 3, 4, dan 5.

Analisis model struktural dilakukan untuk menilai nilai adjusted R-square pada setiap
persamaan dalam model penelitian, yang mencerminkan sejauh mana variabel independen
mampu menjelaskan variasi variabel dependen. Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel
Kepuasan Konsumen (KK) dipengaruhi secara simultan oleh Kemanfaatan (KM) dan Kemudahan
Penggunaan (KP) dengan nilai adjusted R-square sebesar 0,427. Hal ini menunjukkan bahwa
sebesar 42,7% variasi kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut,
sedangkan sisanya sebesar 57,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.
Selanjutnya, variabel Niat Pembelian Ulang (NPU) dipengaruhi secara bersama-sama oleh
Kemanfaatan (KM), Kemudahan Penggunaan (KP), dan Kepuasan Konsumen (KK) dengan nilai
adjusted R-square sebesar 0,584. Artinya, sebesar 58,4% variasi niat pembelian ulang dapat
dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara 41,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak termasuk dalam model.

Hasil pengujian kualitas model menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat
kecocokan yang baik, dengan nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) pada
saturated model sebesar 0,074 dan pada estimated model sebesar 0,087. Kedua nilai tersebut
berada di bawah batas maksimum 0,100, sehingga model dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian
yang memadai. Selanjutnya, berdasarkan hasil uji bootstrapping pada diagram jalur (path
diagram), seluruh hipotesis yang diajukan memiliki nilai T-statistic di atas 1,96 serta nilai P-value
di bawah 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data empiris mendukung seluruh
hipotesis penelitian.

Berdasarkan hasil analisis, seluruh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima karena
masing-masing hubungan menunjukkan pengaruh positif dan signifikan. Kemudahan
Penggunaan (KP) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen (KK)
dengan nilai t-statistic sebesar 4,074 dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), yang menunjukkan
bahwa semakin mudah sistem digunakan, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan
konsumen. Selain itu, Kemanfaatan (KM) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen (KK), dengan nilai t-statistic sebesar 5,558 dan p-value sebesar 0,000 (<
0,05), sehingga semakin besar manfaat yang dirasakan, semakin tinggi pula kepuasan konsumen.
Terhadap Niat Pembelian Ulang (NPU), Kemudahan Penggunaan (KP) menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 6,581 dan p-value sebesar 0,000, yang
sekaligus menegaskan bahwa KP merupakan variabel dengan pengaruh paling dominan dalam
mendorong niat pembelian ulang. Kemanfaatan (KM) juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Pembelian Ulang (NPU) dengan nilai t-statistic sebesar 2,745 dan p-value sebesar
0,006 (< 0,05), yang berarti manfaat yang dirasakan konsumen secara langsung meningkatkan
kecenderungan untuk melakukan pembelian kembali. Selanjutnya, Kepuasan Konsumen (KK)
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang (NPU) dengan nilai t-
statistic sebesar 3,311 dan p-value sebesar 0,001, sehingga semakin tinggi kepuasan konsumen,
semakin besar pula kemungkinan terjadinya pembelian ulang. Dalam pengujian mediasi,
Kepuasan Konsumen (KK) secara signifikan memediasi hubungan antara Kemudahan
Penggunaan (KP) dan Niat Pembelian Ulang (NPU) dengan nilai t-statistic sebesar 2,401 dan p-
value sebesar 0,016, serta memediasi hubungan antara Kemanfaatan (KM) dan Niat Pembelian
Ulang (NPU) dengan nilai t-statistic sebesar 2,748 dan p-value sebesar 0,006, yang menunjukkan
adanya pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui variabel kepuasan. Dengan demikian,
seluruh hipotesis H1 hingga H7 diterima karena baik pengaruh langsung maupun tidak langsung
dalam model penelitian ini terbukti signifikan secara statistik.

2. Pembahasan
Perkembangan social commerce di Indonesia khususnya melalui TikTok Shop, telah
mengubah perilaku belanja Generasi Z dengan menghadirkan pengalaman yang menggabungkan
hiburan, interaksi, dan transaksi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan
dan kemanfaatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen serta niat
pembelian ulang, dengan kemudahan penggunaan menjadi faktor paling dominan, terutama
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karena aspek kecepatan dan efisiensi dalam menemukan produk. Kepuasan konsumen juga
terbukti berperan penting sebagai mediator yang memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut
terhadap niat pembelian ulang. Secara lebih spesifik, kemudahan penggunaan cenderung
memengaruhi niat pembelian ulang secara langsung dan cepat, sementara kemanfaatan lebih
banyak bekerja melalui kepuasan sebagai proses evaluasi yang lebih reflektif. Secara keseluruhan,
keberhasilan TikTok Shop dalam mendorong pembelian ulang ditentukan oleh kemampuannya
menyediakan platform yang mudah, bermanfaat, dan mampu menciptakan pengalaman belanja
yang memuaskan bagi pengguna.

D. Kesimpulan

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa seluruh hipotesis diterima,
sehingga model memiliki dukungan empiris yang kuat dalam menjelaskan niat pembelian ulang
konsumen pada TikTok Shop. Kemudahan penggunaan dan kemanfaatan terbukti berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen dan niat pembelian ulang, dengan kemudahan penggunaan
sebagai faktor paling dominan karena mampu menghadirkan pengalaman yang cepat, sederhana,
dan efisien. Kepuasan konsumen juga berperan penting sebagai mediator yang memperkuat
pengaruh kedua variabel tersebut terhadap niat pembelian ulang. Implikasi manajerial
menunjukkan bahwa pengelola platform perlu memprioritaskan peningkatan kemudahan
penggunaan, optimalisasi manfaat fitur, serta menjaga kualitas pengalaman belanja secara
menyeluruh guna mempertahankan konsumen. Namun, karena penelitian ini masih berfokus
pada aspek utilitarian, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengintegrasikan faktor hedonis
seperti FOMO, impulsive buying, dan pengaruh konten kreator agar dapat memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif terhadap perilaku konsumen dalam konteks social
commerce.
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