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ABSTRAK 

Semakin banyaknya pengguna internet dan kemudahan teknologi dalam 

berbelanja online telah menyebabkan pertumbuhan signifikan dalam jumlah 

transaksi e-commerce di Indonesia. Belanja online masih dianggap sebagai 

aktivitas yang beresiko, banyak faktor yang menyebabkan minat beli konsumen 

dalam transaksi jual beli online. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

Perceived Risk dan EWOM berpengaruh terhadap Purchase Intention. Ada 

penelitian yang menunjukan EWOM tidak berpengaruh terhadap Purchase 

Intention .Oleh karena itu ditambahkan Trust sebagai variabel mediasi untuk 

menguji pengaruh Perceived Risk dan EWOM terhadap Purchase Intention 

belanja online pada Platform TikTok. Tujuan penelitian ini adalah menguji 

hubungan sebab akibat yang memengaruhi Purchase Intention meliputi Perceived 

Risk, EWOM, Trust. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada 239 Responden pengguna 

yang pernah melakukan pembelian di platform TikTok di Jawa Timur. Penelitian 

ini diuji mengunakan SmartPLS 4 versi Profesional dengan analisis Partial Least 

Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Hasil analisis menunjukkan bahwa 

Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Trust dan Purchase Intention, 

EWOM berpengaruh signifikan terhadap Trust dan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Trust berpengaruh signifikan secara langsung dan 

berpengaruh dalam memediasi hubungan Perceived Risk dengan Purchase 

Intention. Trust berpengaruh signifikan secara langsung dan berpengaruh dalam 

memediasi EWOM dengan Purchase Intention.  

 

Kata Kunci : Perceived Risk, Ewom, Purchase Intention, Trust, Belanja Online, 

Platform Tiktok  
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BAB I  

 PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Perkembangan teknologi internet di Indonesia yang tumbuh semakin pesat ini 

menimbulkan jumlah pengguna internet yang meningkat. Kegunaan internet 

sendiri tidak hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai alat untuk 

mencari informasi, hiburan, dan bahkan digunakan sebagai aktivitas belanja 

online. Belanja online merupakan salah satu cara berbelanja melalui perangkat 

komunikasi elektronik atau jejaring sosial, di mana pembeli tidak perlu repot 

datang ke toko offline untuk melihat dan membeli produk yang mereka inginkan. 

Cukup dengan melihat barang yang diinginkan melalui toko online, pembeli dapat 

memesan produk sesuai pilihan dan melakukan pembayaran secara elektronik. 

Setelah itu, toko online akan mengirimkan barang tersebut ke alamat rumah 

pembeli. (Nusarika & Purnami, 2015).  

 
Gambar 1.1 Nilai Transaksi E-Commerce di Indonesia 

Sumber: Elena, 2022 
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Berbelanja online saat ini telah menjadi aktivitas yang sangat sering dilakukan 

oleh masyarakat. Pada Gambar 1.1 Bank Indonesia mencatat jumlah transaksi 

pada platform e-commerce pada tahun 2021 yaitu sebesar Rp 401 triliun (Elena, 

2022). Pada tahun 2022 Bank Indonesia menyebutkan jumlah transaksi sebesar 

Rp 476,3 triliun (Rizaty, 2023) Data ini diperkuat data Katadata Insight Center 

(KIC) bersama Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kominfo) yang 

melakukan survei terhadap sepuluh ribu responden di 34 provinsi di Indonesia. 

Hasil survei menunjukkan bahwa 37,9 persen dari responden berbelanja secara 

online setiap beberapa bulan sekali. Sekitar 27,6 persen responden melakukan 

pembelian online satu kali setiap bulan. Selain itu, terdapat 14 persen responden 

yang berbelanja online dua atau tiga kali dalam sebulan. Ada juga 8,4 persen 

responden yang berbelanja online seminggu sekali, dan hampir 1,9 persen 

responden yang berbelanja online setiap hari yang dapat dilihat pada Gambar 1.2 

(Databoks, 2022).  

 
Gambar 1.2 Frekuensi Belanja Online Masyarakat 

Sumber: Databoks, 2022 

TikTok adalah media sosial yang didirikan oleh Zhang Yiming pada tahun 

2016 dan diminati anak  muda saat  ini, pada Gambar 1.3 membuktikan Indonesia 
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menduduki posisi kedua sebagai negara dengan jumlah pengguna TikTok 

terbanyak di dunia dengan jumlah 109,9 juta pengguna setelah Amerika Serikat.   

 
Gambar 1.3 Grafik Negara dengan Jumlah Pengguna TikTok di Dunia 

Sumber: Databoks, 2023 

Pada Gambar 1.4 menunjukkan TikTok berada di posisi keempat dari 

beberapa media sosial yang diakses publik di Indonesia, setelah Whatsapp, 

Instagram, dan Facebook (Kemp, 2023). Karena tingginya antusiasme masyarakat 

untuk menggunakan aplikasi TikTok, pada April 2021 TikTok mengeluarkan fitur 

baru yaitu TikTok Shop. Membeli melalui TikTok sangatlah mudah, dengan fitur 
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melanjutkan transaksi, tidak perlu beralih ke aplikasi lain. Melalui TikTok Shop, 
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Gambar 1.4 Grafik Kunjungan Platform Sosial Media Yang Digunakan 2023 

Sumber: Kemp, 2023 
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cenderung lebih suka mencari informasi menggunakan internet sebelum 

memutuskan untuk membeli produk secara online (Han et al., 2018). Belanja 

online menyebabkan banyak risiko, seperti produk yang dibeli tidak sesuai dengan 

ekspektasi pelanggan, foto produk tidak sesuai, produk palsu, dan harga yang 

tidak sesuai (Hadi et al., 2021). Konsumen harus mencari informasi tentang 

produk yang mereka ingin beli sebelum melakukan pembelian, seperti review 

produk, peringkat produk, dan jumlah pembelian.  

Proses membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan melalui 

aktivitas online yang melibatkan pertukaran opini, produk, dan layanan dengan 

tujuan memenuhi kebutuhan dan kepuasan pelanggan adalah aktifitas yang 

dilakukan dalam marketing online Wibowo et al. (2020). Beberapa penelitian 

sebelumnya telah dilakukan untuk mengetahui faktor yang memengaruhi niat 

pembelian secara online. Ariffin et al. (2018) menemukan bahwa niat pembelian 

terbentuk ketika risiko yang dirasakan memiliki konsekuensi yang lebih sedikit, 

sedangkan Hamid et al. (2016) menemukan bahwa persepsi risiko, desain aplikasi, 

dan kepercayaan juga memengaruhi niat beli. Farivar et al. (2017) menyatakan 

bahwa kepercayaan dapat tercapai ketika persepsi risiko yang dirasakan lebih 

rendah dari yang diharapkan, dan kepercayaan juga dipengaruhi oleh Electronic 

Word of Mouth (EWOM) seperti yang diungkapkan oleh Jalilvand et al. (2017). 

Penelitian lain juga menunjukkan bahwa EWOM dapat mempengaruhi niat beli 

seperti yang ditemukan oleh Abubakar & Ilkan (2016). Namun, Lee et al. (2017) 

menemukan bahwa EWOM tidak signifikan terhadap niat beli.  

Kepercayaan berperan penting dalam membentuk keadaan psikologis 

pelanggan, termasuk perasaan positif atau negatif terhadap bisnis online (Nguyen, 



6 

 
 

 
 
 

2020). Dukungan untuk pernyataan ini dapat ditemukan dalam penelitian Wu et 

al. (2018) yang menunjukkan bahwa kepercayaan dapat membantu mengurangi 

kekhawatiran pelanggan terhadap keamanan transaksi ketika mekanisme 

keamanan yang tersedia dirasa kurang memadai. Kepercayaan juga memainkan 

peran penting dalam menghilangkan risiko yang dirasakan terhadap niat beli 

online, bahkan mampu memediasi hubungan antara EWOM dan niat beli online 

(Silva et al., 2019). Hal ini didukung dengan penelitian-penelitian sebelumnya 

yang menggunakan kepercayaan sebagai variabel mediasi, Bhandari & Rodgers 

(2018) menemukan bahwa kepercayaan dapat berfungsi sebagai mediasi antara 

EWOM dan niat beli online. Sementara Silva et al. (2019) telah mengembangkan 

variabel kepercayaan sebagai mediasi antara persepsi risiko dan niat beli online. 

Menurut penelitian Abubakar & Ilkan, (2016) menemukan bahwa EWOM online 

secara positif mempengaruhi kepercayaan dan mepengaruhi niat pembelian. 

Sedangkan penelitian menurut Farivar et al., (2017) menemukan bahwa risiko 

tidak memengaruhi niat beli.  

Berdasarkan permasalahan yang ada, penelitian ini bertujuan untuk menguji 

dan menganalisis signifikansi pengaruh Perceived Risk, EWOM dan Trust 

terhadap Purchase Intention. Maka penelitian ini berjudul “Analisis Pengaruh 

Perceived Risk dan eWOM Terhadap Purchase Intention dengan Trust Sebagai 

Variabel Mediasi Belanja Online Pada Platform Tiktok”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah dapat dirumuskan 

sebagai berikut:  
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1. Apakah Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

pada platform belanja online TikTok? 

2. Apakah EWOM berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada 

platform belanja online TikTok? 

3. Apakah Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Trust pada platform 

belanja online TikTok? 

4. Apakah EWOM berpengaruh signifikan terhadap Trust pada platform belanja 

online TikTok? 

5. Apakah Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada 

platform belanja online TikTok? 

6. Apakah Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

melalui Trust  pada platform belanja online TikTok? 

7. Apakah EWOM berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui 

Trust pada platform belanja online TikTok? 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan rumusan masalah, batasan yang ditetapkan agar penelitian 

berfokus pada rumusan masalah. Penelitian ini dibatasi pada pengaruh Perceived 

Risk dan Electronic Word-of-Mouth (EWOM) terhadap Purchase Intention dengan 

Trust sebagai variabel mediasi belanja online pada platform TikTok di Jawa 

Timur. 

1.4 Tujuan  

Berdasarkan latar belakang diatas, tujuan penelitian ini sebagai berikut :  
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1. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh Perceived Risk terhadap 

Purchase Intention pada platform belanja online TikTok. 

2. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh EWOM terhadap Purchase 

Intention pada platform belanja online TikTok.   

3. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh Perceived Risk terhadap 

Trust pada platform belanja online TikTok. 

4. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh EWOM terhadap Trust pada 

platform belanja online TikTok. 

5. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh Trust terhadap Purchase 

Intention pada platform belanja online TikTok. 

6. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh Perceived Risk terhadap 

Purchase Intention melalui Trust  pada platform belanja online TikTok ? 

7. Menguji dan menganalisis signifikansi pengaruh EWOM terhadap Purchase 

Intention melalui Trust pada platform belanja online TikTok? 

1.5 Manfaat  

Manfaat dari penelitian ini sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis  

Diharapkan bahwa penelitian ini dapat memberikan sumbangan pemikiran dan 

pengetahuan serta memperkuat teori-teori bagi peneliti selanjutnya tentang 

pengaruh perceived risk, EWOM dan trust terhadap purchase intention, 

2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam strategi 

pemasaran yang mampu menarik konsumen bagi penjual baik TikTok maupun 

lainnya.  
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BAB II  

  LANDASAN TEORI 

2.1 Teori Penelitian  

2.1.1  Purchase Intention 

Menurut Sinaga & Kusumawati (2018), purchase intention adalah keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk yang muncul ketika konsumen sudah 

terpengaruh oleh mutu dan kualitas produk, keunggulan atau kekurangan produk 

pesaing, serta harga yang ditawarkan. Sementara itu, Purchase intention atau 

minat beli konsumen adalah kemauan atau keinginan konsumen untuk membeli 

suatu produk atau jasa di masa yang akan datang, baik itu dalam waktu dekat atau 

jauh (Alhadid dan Alhadeed, 2017). Menurut Yunita et al. (2019), Purchase 

intention atau niat pembelian adalah sebuah konsep yang meliputi keinginan atau 

kecenderungan untuk membeli suatu produk, pertimbangan untuk membeli, 

merekomendasikan produk kepada orang lain, serta niat untuk membeli secara 

rutin. Konsep ini biasa diukur dan digunakan oleh praktisi pemasaran sebagai 

masukan untuk memperkirakan penjualan atau pangsa pasar suatu produk. 

Menurut Kotler & Keller (2009), minat beli adalah tindakan konsumen ketika 

ingin memilih, menggunakan, mengkonsumsi atau memnginginkan suatu produk. 

Minat beli tersebut muncul karena adanya kepercayaan konsumen terhadap 

produk dan kemampuan mereka untuk melakukan pembelian (Simamora dalam 

Utami & Saputra,2017). Keputusan konsumen merupakan suatu pendekatan 

pemecahan masalah terhadap aktivitas manusia untuk membeli barang atau jasa 

guna memenuhi keinginan dan kebutuhannya (Aliffianto & Candranigrat, 2018). 



10 

 

 

2.1.2 Perceived Risk 

Perceived risk (resiko yang diterima) merujuk pada sebuah konsekuensi 

negatif yang muncul dari pembelian sebuah produk atau jasa (Karjaluoto, 

Tolltnen, Pirttinient, & Jayawardhena, 2014). Komponen atau faktor dari 

perceived risk meliputi ketidakpastian, konsekuensi, keamanan, jumlah resiko 

yang dipertaruhkan, kemungkinan kerugian dalam bentuk finansial, psikososial, 

waktu, fisik, dsb. Ketika risiko yang timbul besar, konsumen akan 

membandingkan antar pilihan yang ada secara lebih hati-hati dan kemudian 

menanyakan pendapat dari teman atau saudara untuk memperoleh nasehat. 

Perceived risk didefinisikan sebagai suatu konsep yang menggambarkan 

resiko yang dirasakan oleh pelanggan terhadap kemungkinan perubahan hasil dari 

pembelian produk atau jasa (Ariffin et al., 2018). Konsep ini juga dikenal sebagai 

persepsi konsumen yang merugikan dirinya sendiri dan dapat memengaruhi 

keputusan untuk berkunjung, membeli, serta jumlah uang dan waktu yang 

dihabiskan (Ventre & Kolbe, 2020). Perceived risk dapat dianggap sebagai ukuran 

ketidakpastian konsumen terhadap keuntungan atau kerugian dalam suatu 

transaksi (Abbasi et al., 2021). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

perceived risk merupakan faktor yang dapat menimbulkan ketidakpastian bagi 

konsumen dan berpengaruh terhadap tindakan selanjutnya yang akan diambil. 

Penelitian sebelumnya oleh Ho et al. (2017) dan Silva et al. (2019), di mana 

persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan kemampuan 

konsumen. Farivar et al. (2017) menunjukkan bahwa perceived risk memiliki 

pengaruh negatif dan signifikan terhadap trust, di mana kepercayaan  konsumen 

pada suatu produk dapat mengurangi persepsi risiko tersebut. Selain itu, persepsi 
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risiko juga mempengaruhi minat pembelian, seperti yang ditunjukkan oleh 

penelitian lainnya menurut Ariffin et al., (2018) bahwa persepsi risiko yang 

dirasakan memengaruhi minat beli online. Seperti halnya risiko yang dirasakan 

memiliki pengaruh negatif terhadap minat beli (Wen-Yung Tseng, 2020).  

2.1.3 EWOM  

Electronic Word-of-Mouth (EWOM) merupakan pernyataan/komentar positif 

atau negatif yang dibuat oleh pembeli sebelumnya mengenai suatu produk atau 

perusahaan yang tersedia bagi banyak orang melalui internet (Henning-Thurau et 

al., 2004).  Menurut Ismagilova et al. (2017), EWOM terjadi karena adanya 

pertukaran informasi mengenai produk, layanan, atau merek yang dilakukan oleh 

calon konsumen dan konsumen terdahulu, dan informasi tersebut dapat diakses 

oleh banyak individu dan institusi melalui internet. Dengan kata lain, EWOM 

terjadi ketika konsumen berbagi pengalaman atau opini mengenai produk atau 

layanan melalui internet, yang dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan 

pembelian calon konsumen lainnya. EWOM dapat berlangsung dalam berbagai 

bentuk seperti blog, media sosial, forum diskusi, dan situs ulasan. 

EWOM memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan promosi 

dari perusahaan karena ulasan konsumen mencerminkan pengalaman pribadi 

mereka. Beberapa penulis, termasuk Abubakar et al. (2016), menganggap EWOM 

sebagai bentuk pemasaran gratis. Sebelum membeli produk, konsumen cenderung 

mencari informasi mengenai produk tersebut, dan informasi tersebut bisa 

didapatkan dari EWOM dalam bentuk ulasan atau komentar. EWOM yang 

memberikan informasi yang lengkap, positif, dan jelas dianggap baik, dan 
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semakin baik kualitas EWOM, semakin tinggi kemungkinan terjadinya niat beli 

konsumen terhadap produk pada belanja online (Candra & Suparna, 2019). 

Temuan ini mendukung penelitian Bulut & Karabulut (2018), yang 

menyatakan bahwa kualitas dan kuantitas EWOM meningkatkan kepercayaan. 

Selain itu, El-Baz et al. (2018) menekankan bahwa konsumen mempercayai 

internet sebagai sumber informasi alternatif dan bahwa niat pembelian konsumen 

dapat dipengaruhi secara positif oleh EWOM. Pandey et al. (2018) menegaskan 

bahwa opini positif konsumen berdampak pada niat beli konsumen lain, sehingga 

perusahaan perlu berkomunikasi dengan baik dan memanfaatkan jenis komunikasi 

seperti EWOM. EWOM dapat mempengaruhi niat beli (Abubakar & Ilkan, 2016). 

Namun, hasil penelitian lain oleh Lee et al. (2017) menunjukkan bahwa informasi 

EWOM tidak berdampak pada niat beli. 

2.1.4 Trust 

Trust adalah persepsi konsumen mengenai produk, atribut, dan manfaat yang 

diperoleh dari produk, yang dapat menghasilkan berbagai tingkat kepercayaan 

dari konsumen (Mutammam et al., 2019). Sementara itu, Pramesti & Suyanto 

(2019) mendefinisikan trust sebagai kemauan seseorang untuk mengandalkan 

mitra yang dipercayai. Jika suatu perusahaan memberikan pelayanan yang baik 

kepada konsumennya, maka akan menimbulkan kepercayaan dari pelanggan 

terhadap perusahaan tersebut. Kepercayaan konsumen pada pelayanan yang 

berkualitas dapat memotivasi mereka untuk membeli pelayanan tersebut, seperti 

yang diungkapkan oleh (Tirtayasa dkk, 2021)  

Kepercayaan membantu pelanggan mengatasi persepsi risiko dan 

ketidakpastian dalam menggunakan dan menerima produk yang dibeli (Huy et al., 



13 

 

 

2019). kepercayaan merujuk pada keyakinan pada perolehan dan kejujuran dari 

mitra bisnis, yang terkait dengan kesesuaian, integritas, keadilan, dan tanggung 

jawab. Kepercayaan dapat membantu konsumen mengatasi persepsi risiko dan 

ketakutan akan kekecewaan setelah melakukan transaksi. Kesetiaan pelanggan 

bergantung pada kepercayaan yang dibangun selama hubungan (Muttaqiin et al. 

2021). Menurut Qalati et al. (2021), konsumen cenderung mencari informasi di 

situs jejaring sosial dan mendapatkan detail produk sebelum melakukan 

pembelian online. Oleh karena itu, Sharma et al. (2019) menyatakan bahwa 

kepercayaan dianggap sebagai faktor penting dalam membangun dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang, dan dianggap sebagai faktor utama 

yang mendorong niat pembelian konsumen dalam menggunakan platform online. 

Ha et al. (2019) menyatakan bahwa kepercayaan adalah ketika seseorang 

bersedia menerima kemungkinan buruk yang merugikan dalam melakukan 

transaksi online dengan harapan bahwa transaksi tersebut akan memenuhi 

keinginan mereka. Mereka menambahkan bahwa kepercayaan adalah faktor 

penting dalam mempengaruhi niat belanja online konsumen, sehingga perusahaan 

harus membangun kepercayaan dengan pelanggannya untuk meningkatkan niat 

belanja tersebut. Kepercayaan juga membantu konsumen mengatasi persepsi 

risiko dan ketakutan akan kekecewaan setelah melakukan transaksi. Pelanggan 

yang telah melakukan pembelian dan merasa puas kemudian akan memberikan 

informasi yang dapat meningkatkan kepercayaan bagi konsumen lainnya. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Benson et al. (2019), 

Huy et al. (2019), Raman (2019), dan Zhu et al. (2020), diketahui bahwa 

kepercayaan memiliki peran penting dalam dunia belanja online, khususnya bagi 
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pelanggan. Veronica dan Rodhiah (2021) menambahkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa tertentu, maka semakin 

meningkat pula niat konsumen untuk membeli produk atau jasa tersebut. 

Kepemilikan kepercayaan yang kuat dari pembeli terhadap merek, perusahaan 

produk, dan platform jual beli akan meningkatkan niat beli konsumen. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Penelitian Penulis Metode Hasil 

1. Influence of 

consumers’ Perceived 

Risk on consumers’ 

online Purchase 

Intention 

Kamalul 

Ariffin, S., 

Mohan, T., 

& Goh, Y.-

N. (2018) 

Kuantitatif 

dengan analisis 

SPSS Statistics 

24. 

Persepsi risiko 

berpengaruh 

negatif yang 

signifikan 

terhadap niat 

pembelian 

online 

Model 

 

2. A comparative study 

of consumers’ 

intention to purchase 

counterfeit outdoor 

products in Taiwan 

and Hong Kong 

Wen-Yung 

Tseng, 

Weisheng 

Chiu, Ho 

Keat Leng 

(2020) 

Kuantitatif 

dengan SPSS 

20.0 and Amos 

20.0 

Persepsi Risiko 

memiliki 

pengaruh 

negatif 

terhadap niat 

beli  
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

Model 

 

3. A Trust-risk 

perspective on social 

commerce use: an 

examination of the 

biasing role of habit 

Samira 

Farivar, Ofir 

Turel, Yufei 

Yuan (2017) 

Kuantitatif 

dengan analisis 

data survei 

menggunakan 

teknik 

pemodelan 

persamaan 

struktural. 

Persepsi risiko 

berpengaruh 

negatif dan 

signifikan 

terhadap 

kepercayaan 

Model 

 

4. Antecedents Of 

Online Purchase 

Intention And 

Behaviour: 

Uncovering 

Unobserved 

Heterogeneity 

Joaquim 

Silva, José 

Carlos 

Pinho   ,Ana 

Soares,  

Elisabete Sá 

(2019) 

Kuantitatif 

dengan Finite 

Mixture Partial 

Least Squares 

(FIMIX-PLS) 

Percaived Risk 

berpengaruh 

negatif 

signifikan 

terhadap trust 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

Model 

 

5. Trust or 

consequences? 

Causal effects of 

Perceived Risk and 

subjective norms on 

cloud technology 

adoption 

Shuyuan 

Mary Ho, 

Mónica 

Ocasio-

Velázquez, 

Cheryl 

Booth 

(2017) 

Kuantintatif 

dengan metode 

Partial least 

squares 

structural 

Equation 

modeling (PLS-

SEM) 

Perceived Risk 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

kepercayaan 

konsumen 

Model 

 

6. Examining the role of 

two aspects of eWOM 

in online 

rePurchase Intention: 

An integrated Trust–

loyalty perspective 

Bulut, Z. A., 

& 

Karabulut, 

A. N. (2018) 

Kuantitatif 

menggunakan 

AMOS 

21.0 

Kualitas 

eWOM dan 

kuantitas 

eWOM 

berpengaruh 

positif 

terhadap 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

kepercayaan. 

Model 

 

7. Impact of online 

WOM on destination 

Trust and intention to 

travel: A 

medical tourism 

perspective 

Abubakar, 

A. M., & 

Ilkan, M. 

(2016) 

Kuantitatif 

dengan metode 

survei 

menggunakan 

SPSS version 

20.0 and 

AMOS version 

20.0 

EWOM secara 

positif 

memengaruhi 

kepercayaan 

Model 

 

8. The influence of Matute, J., Kuantitatif EWOM 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

eWOM 

characteristics on 

online 

rePurchase Intention 

Polo-

Redondo, 

Y., & 

Utrillas, A. 

(2016) 

dengan analisis 

partial least 

squares (PLS) 

berdampak 

positif dan 

signifikan 

secara 

langsung dan 

tidak langsung 

melalui 

kepercayaan. 

Model 

 

9. The Impact of 

Perceived eWOM on 

Purchase Intention: 

The Mediating Role 

of Corporate Image  

Abdallah Q. 

Bataineh 

(2015) 

Kuantitatif 

menggunakan 

SPSS software 

EWOM 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Purchase 

Intention 

Model 

 

10. Effects among 

product attributes, 

involvement, word-of-

Wan-I. Lee, 

Shan-Yin 

Cheng, Yu-

Kuantitatif 

dengan uji 

validitas isi, 

EWOM tidak 

berpengaruh 

terhadap niat 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

mouth, and purchase 

intention in online 

shopping 

Ta Shih 

(2017) 

analisis varians 

satu arah, 

sampel  

Independen, T-

uji, dan analisis 

regresi  

beli 

Model 

 

11. Influencing VSN 

users’ Purchase 

Intentions The roles 

of flow, Trust and 

eWOM 

Mortazavi et 

al. (2014) 

Kuantitatif 

menggunakan 

analisis model 

persamaan 

struktural 

(SEM) 

EWOM 

memiliki 

dampak positif 

pada niat 

pembelian 

Model 

 

12. Influence of 

Electronic Word of 

Basma El-

Sayed El-

Kunatitatif 

dengan 

Terdapat 

hubungan yang 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

Mouth (eWOM) on 

Brand Credibility and 

Egyptian Consumers’ 

Purchase Intentions 

Baz, 

Ibrahim 

Elseidi  & 

Maniaway 

(2018) 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

signifikan 

antara eWOM 

dengan niat 

beli 

Model 

 

13. Social media 

marketing impact on 

the Purchase 

Intention of 

millennials 

Pandey, A., 

Sahu, R., & 

Dash, M. K. 

(2018) 

Kuantitatif 

dengan SPSS 

ver. 22 

EWOM 

berpengaruh 

positif 

terhadap niat 

beli 

Model 

 

14. An empirical study of 

purchase behaviour 

on social platforms 

The role of risk, 

Vladlena 

Benson, 

Jean-Noel 

Ezingeard & 

Kuantitatif 

mengguankan 

persamaan 

struktural 

Kepercayaan 

berpengaruh 

positif  

terhadap niat 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

beliefs and 

characteristics 

Chris Hand 

(2019) 

kuadrat terkecil 

parsial (PLS-

SEM) 

beli 

Model 

 

15. Customer Trust and 

Purchase Intention: 

How Do Primary 

Website Service 

Quality Dimensions 

Matter in the Context 

of Luxury Hotels in 

Vietnam 

Nguyen Huu 

Thai Thinh, 

Long Pham 

& Cindy 

Strickler 

(2019) 

Kuantitatif 

menggunakan 

metode model 

persamaan 

struktural 

(SEM) dan 

perangkat  

SPSS 20.0 dan 

AMOS 20.0 

Kepercayaan 

berhubungan 

positif dengan 

niat membeli. 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

Model 

 

16. How online reviews 

affect 

Purchase Intention: a 

new model 

based on the 

stimulus-

organismresponse (S-

O-R) framework 

Lin Lin Zhu 

dan He Li, 

Feng-Kwei 

Wang, Wu 

He, Ze Jin 

Tian (2020) 

Kuantitatif 

dengan Smart 

PLS. 

Kepercayaan 

pada ulasan 

online secara 

positif meme 

ngaruhi niat 

beli konsumen 

Model 

 

 



23 

 

 

No Penelitian Penulis Metode Hasil 

17. Pengaruh Privacy, 

Social Influence 

Terhadap Online 

Purchase Intention: 

Trust Sebagai 

Variabel Mediasi 

Veronica & 

Rodhiah 

(2021) 

Kuantitatif 

dengan Analisis 

data 

menggunakan  

PLS- SEM 

dengan 

menggunakan 

software Smart 

PLS versi 3.0 

Trust 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap online 

Purchase 

Intention 

Model 

 

18. Understanding 

female consumers’ 

intention to shop 

online 

Prashant 

Raman  

(2019) 

Kuantitatif 

dengan 

Pemodelan 

persamaan 

struktural 

(SEM) 

menggunakan 

IBM AMOS 

22.0 

Kepercayaan 

dalam belanja 

online 

berpengaruh 

positif 

terhadap niat 

untuk membeli 

secara online 
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No Penelitian Penulis Metode Hasil 

Model 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian dan Usulan Model  

3.1.1 Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif melalui pengujian 

hipotesis dengan menggunakan desain kausal. Sugiyono (2018) menjelaskan 

bahwa desain kausal mengacu pada hubungan sebab-akibat. Dengan demikian, 

dalam penelitian ada variabel independen (variabel yang mempengaruhi) adalah 

Perceived Risk dan EWOM, lalu variabel mediasi adalah Trust dan variabel 

dependen (variabel yang dipengaruhi) adalah Purchase Intention. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian explanatory research. Menurut Sugiyono (2018), 

explanatory research merupakan metode penelitian yang bermaksud menjelaskan 

kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara variabel satu 

dengan variabel lainnya. Peneliti menggunakan metode explanatory research 

karena untuk menguji hipotesis yang diajukan dan diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan penjelasan mengenai hubungan dan pengaruh antara variabel 

independen dan dependen yang terdapat dalam hipotesis. 

3.1.2  Pendekatan Penelitian  

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, Menurut 

Sugiyono (2018) pendekatan kuantitatif merupakan metode penelitian yang 

berlandaskan positivistic (data konkrit), data penelitian berupa angka-angka yang 

akan diukur menggunakan statistik sebagai alat uji penghitungan, berkaitan 

dengan masalah yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan. pendekatan 
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kuantitatif digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang disebutkan dalam 

judul, yaitu pengaruh Perceived Risk dan EWOM terhadap Purchase Intention. 

Selain itu, pendekatan penelitian ini juga menggunakan variabel mediasi, yaitu 

Trust, yang berfungsi sebagai mediator hubungan antara variabel independen dan 

dependen. Dengan menggunakan pendekatan ini, penelitian ini menguji dan 

menjelaskan bagaimana variabel independen (Perceived Risk dan EWOM) 

berdampak terhadap variabel dependen (Purchase Intention) melalui variabel 

mediasi Trust belanja online pada platform TikTok. 

3.1.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi merupakan kumpulan obyek atau subyek yang memiliki karakteristik 

tertentu dan ditetapkan oleh peneliti untuk dijadikan subjek penelitian yang 

kemudian akan diambil kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini, 

populasi yang dimaksud adalah semua pengguna yang pernah melakukan 

pembelian di platform TikTok di Jawa Timur. 

Sugiyono (2018) mendefinisikan sampel sebagai “bagian dari jumlah dan 

karakteristik populasi”. Apabila populasinya besar, dan peneliti tidak dapat 

mempelajari semuanya, mungkin karena keterbatasan dana, waktu, atau tenaga, 

peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik purposive 

sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu (Sugiyono, 2018). Dalam hal ini peneliti menggunakan kriteria 

yaitu hanya pengguna di jawa timur yang pernah melakukan pembelian di 

platform TikTok saja yang dimasukan dalam sampel penelitian. 
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Menurut Hair et al (2014) dimana jumlah sampel yang representatif 

(mewakili) adalah tergantung pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Jumlah 

variabel dalam penelitian ini adalah sebanyak 4 variabel yang terdiri dari variabel 

independen, variabel dependen, dan variabel mediasi dengan jumlah indikator 

sebanyak 19. Dengan menggunakan perhitungan 19x10= 190, maka jumlah 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 190 responden yang 

akan diteliti. 

3.1.4 Instrumen Penelitian 

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan secara langsung 

dari sumbernya dan memiliki sifat up-to-date atau terkini. Dalam peneltian ini,  

instrumen penelitian dengan menggunakan kuesioner dan google form 

(https://forms.gle/dp3bVUfcQu5nSzVr5). Kuesioner merupakan suatu teknik 

yang menggunakan serangkaian daftar pernyataan yang disusun sedemikian rupa 

sehingga memungkinkan responden untuk menjawab dan memberikan informasi. 

Data primer penelitian ini diperoleh dengan cara mengajukan kuesioner online 

kepada sampel penelitian yang nantinya akan dijawab oleh responden melalui 

media sosial TikTok, WhatsApp dan media lainya. Kuesioner berisi variabel 

yang akan diteliti, yaitu Perceived Risk, EWOM, Trust dan Purchase Intention. 

3.1.5 Kerangka Konseptual dan Hipotesis Penelitian 

Gambar 3.1 menunjukkan kerangka konseptual yang meliputi variabel- 

variabel dalam penelitian ini. 
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Gambar 3.1 Kerangka Konseptual 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menjelaskan pengaruh 

Perceived Risk dan EWOM terhadap Purchase Intention melalui variabel mediasi 

Trust pada belanja online di platform TikTok. Oleh karena itu, terdapat empat 

variabel utama dalam penelitian ini sebagai berikut :  

1. Perceived Risk (X1), sebagai Variabel Independen 1. 

2. EWOM (X2), sebagai Variabel Independen 2. 

3. Trust (Z), sebagai Variabel Mediasi. 

4. Purchase Intention (Y), sebagai Variabel Dependen. 

Berdasarkan penelitian dan teori sebelumnya, hipotesis-hipotesis yang terdiri 

dari lima jalur struktural dapat disusun sebagai berikut: 

H1: Perceived Risk (X1) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

(Y) 

H2: EWOM (X2) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y) 

H3: Perceived Risk (X1) berpengaruh signifikan terhadap Trust (Z) 

H4: EWOM (X2) berpengaruh signifikan terhadap Trust (Z) 
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H5: Trust (Z) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y) 

H6: Perceived Risk (X1) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

(Y) melalui Trust (Z) 

H7: EWOM (X2) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y) 

melalui  Trust (Z) 

 3.2 Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

3.2.1 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini, definisi operasional dibentuk berdasarkan empat variabel 

yang digunakan, yaitu variabel independen (variabel bebas), meliputi Perceived 

Risk (X1) dan EWOM (X2), variabel mediasi, yaitu Trust (Z), dan variabel 

dependen (variabel terikat), yaitu Purchase Intention (Y). 

1. Perceived Risk (X1) 

Perceived Risk merupakan perasaan atau persepsi konsumen mengenai 

kemungkinan terjadinya konsekuensi yang tidak menyenangkan dalam proses 

pengambilan keputusan belanja online pada platform TikTok. Menurut Ariffin 

(2018), ada enam indikator Perceived Risk meliputi risiko keuangan, risiko 

produk, risiko keamanan, risiko waktu, risiko sosial dan risiko psikologis. 

2. EWOM (X2) 

Electronic Word-of-Mouth (EWOM) merupakan  komentar atau pernyataan 

positif atau negatif tentang produk atau perusahaan yang dibuat oleh pembeli 

masa lalu atau saat ini, dan tersedia untuk diakses oleh banyak orang melalui 

platform TikTok. Indikator EWOM menurut Jalilvad & Samiei (2012) yaitu 

membaca ulasan online produk konsumen lain, mengumpulkan informasi dari 

review produk konsumen melalui internet, berkonsultasi secara online, perasaan 
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khawatir jika seseorang tidak membaca ulasan online sebelum membeli, 

peningkatan rasa percaya diri setelah membaca ulasan online  

3. Trust (Z) 

Trust dapat diartikan sebagai persepsi atau keyakinan konsumen terhadap 

suatu produk atau layanan, dan kemauan untuk mengandalkan mitra yang 

dipercayai saat belanja online pada platform TikTok. Menurut Pappas (2018), 

indikator-indikator Trust yaitu dapat dipercaya, dapat diandalkan, memiliki 

integritas tinggi, kompeten dan berpengetahuan luas. 

4. Purchase Intention (Y) 

Purchase Intention merupakan perilaku konsumen yang menggambarkan 

keinginan atau niat untuk membeli suatu produk atau jasa pada platform TikTok. 

Purchase Intention dapat didefinisikan melalui indikator-indikator antara lain 

minat transaksional (tindakan pembelian), minat referensial (merekomendasi ke 

orang lain), minat preferensial (menjadikan yang utama), minat eksploratif 

(mencari informasi) (Setianingsih, 2016).  

3.2.2 Indikator Variabel Penelitian   

Tabel 3.1 Indikator Variabel Penelitian 

Variabel Indikator Pernyataan 

Perceived Risk 

(X1) X1.1 

Keraguan saya muncul ketika harga yang 

dibayarkan tidak sesuai dengan produk yang 

dibeli pada TikTok. 

X1.2 

Keraguan saya muncul ketika produk yang dibeli 

tidak sesuai dengan informasi yang diberikan 

oleh penjual pada TikTok. 

X1.3 

Keraguan saya muncul ketika keamanan data 

dan informasi pribadi disalahgunakan oleh 

TikTok. 
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Variabel Indikator Pernyataan 

 
X1.4 

Keraguan saya muncul terkait respon konfirmasi 

pesanan yang lama pada TikTok. 

X1.5 

Keraguan saya muncul ketika produk yang dibeli 

pada TikTok mendapatkan kesan negatif dari 

lingkungan sekitar. 

X1.6 
Keraguan saya muncul ketika produk yang dibeli 

tidak memenuhi ego atau keinginan. 

EWOM (X2) 

X2.1 

Saya sering membaca ulasan produk konsumen 

lain secara online untuk mendapatkan informasi 

tentang produk yang akan saya beli di TikTok. 

X2.2 

Saya sering mengumpulkan informasi produk 

dari review online yang ditulis oleh konsumen 

lain agar dapat memastikan bahwa saya 

melakukan pembelian yang tepat sesuai dengan 

kebutuhan saya di TikTok. 

X2.3 

Saya kerap berkonsultasi secara online di forum 

atau grup untuk mendapatkan bantuan dalam 

memilih produk yang tepat untuk dibeli di 

TikTok 

X2.4 

Saya khawatir dan ragu untuk membeli produk 

sebelum membaca ulasan online dari konsumen 

lain terkait produk yang akan dibeli di TikTok 

X2.5 

Saya lebih percaya diri dalam membeli produk, 

setelah membaca ulasan online dari konsumen 

lain terhadap produk di TikTok 

Trust (Z) 
Z.1 

Saya percaya bahwa TikTok menyediakan 

barang yang berkualitas tinggi. 

Z.2 
Saya percaya TikTok mampu menyediakan 

barang yang dibutuhkan. 

Z.3 

Saya percaya bahwa penjual di TikTok akan 

memenuhi janji pengiriman dan layanan 

pelanggan yang baik 

Z.4 
Saya percaya TikTok selalu mengutamakan 

konsumen. 

Purchase 

Intention (Y) 
Y.1 

Saya berminat membeli barang di TikTok karena 

produknya berkualitas dan dapat dipercaya. 

Y.2 Saya akan mereferensikan platform TikTok 

kepada orang lain yang akan membeli produk 
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Variabel Indikator Pernyataan 

via online. 

Y.3 
Saya akan lebih berminat membeli di TikTok 

dibandingkan tempat lain. 

Y.4 
Saya ingin mencoba membeli produk lainnya di 

TikTok. 

3.3 Teknik Pengujian dan Analisis Data 

3.3.1 Metode Pengukuran Data 

Penelitian ini menggunakan bentuk pertanyaan atau kuesioner tertutup di 

mana responden hanya diminta untuk memilih jawaban yang sesuai dengan 

pendapat mereka, mulai dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju. Kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian ini berupa google form yang diberikan kepada 

responden untuk diisi. 

Dalam alat bantu kuesioner ini, jawaban responden akan diukur 

menggunakan skala likert. Skala likert merupakan alat pengukuran yang 

digunakan untuk mengukur pendapat, persepsi, dan sikap individu atau kelompok 

terhadap objek atau fenomena sosial (Sugiyono, 2018). Dengan menggunakan 

skala likert, variabel yang akan diukur dipecah menjadi indikator variabel dan 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang terdiri dari 

pertanyaan atau pernyataan dengan pilihan jawaban dalam skala likert yang berisi 

lima alternatif mengenai tingkat kesetujuan responden terhadap pernyataan. Lima 

opsi jawaban tersedia dalam metode skala likert untuk mengukur tingkat 

persetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan, dengan keterangan 

sebagai berikut: 
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Tabel 3.2 Skala Likert 

Kategori Skor/Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (ST) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

 Sumber: (Ghozali, 2018)  

Prosedur pengukuran sebagai berikut:  

a. Responden diminta untuk memilih pernyataan yang tepat atau menjawab 

pertanyaan umum yang digunakan sebagai dasar untuk menentukan apakah 

responden memenuhi kriteria atau tidak. 

b. Responden diharuskan untuk memilih opsi jawaban dari 5 pilihan yaitu 

sangat setuju (SS), setuju (S), netral (N), tidak setuju (TS), dan sangat tidak 

setuju (STS). 

3.3.2 Analisis PLS-SEM 

Dalam penelitian ini, digunakan metode analisis data dengan pendekatan 

Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode ini 

digunakan untuk menguji pengaruh beberapa variabel independen terhadap 

variabel dependen dan variabel mediasi. Pemodelan SEM akan memberikan 

jawaban dimensional atas pertanyaan penelitian (Adianita, Mujanah, & 

Candraningrat, 2017). Peneliti akan menggunakan metode PLS-SEM dan 

perangkat lunak SmartPLS 4 untuk melakukan pengujian hipotesis, karena 

dianggap sebagai perangkat lunak yang paling lengkap untuk analisis PLS-SEM 

(Sarstedt & Cheah, 2019). Alasan menggunakan PLS-SEM sebagai berikut : 
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1. Tidak diperlukan ukuran sampel yang besar pada PLS-SEM. 

2. PLS-SEM adalah metode analisis yang dapat digunakan pada semua jenis 

skala data. 

3. PLS-SEM digunakan untuk memprediksi dan menegaskan hubungan antar 

variabel dengan menguji hipotesis. 

4. PLS-SEM menghasilkan informasi yang baik dan dapat digunakan untuk 

tujuan eksplanasi, prediksi, dan konfirmasi. 

5. PLS-SEM memiliki asumsi yang lebih fleksibel, sehingga hubungan yang 

tidak signifikan dapat diterima. 

3.3.3 Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer Model adalah model yang menentukan karakter hubungan antar variabel 

laten dan indikatornya (Candraningrat, 2020). Outer model bertujuan untuk 

menentukan bagaimana variabel dan indikator yang digunakan berhubungan satu 

sama lain (Ghozali, 2021). Beberapa uji yang dilakukan pada outer model : 

1. Convergent Validity (uji validitas konvergen) 

Pengukuran dilakukan pada indikator yang bersifat reflektif, di mana 

seperangkat indikator digunakan untuk merepresentasikan dan mendukung suatu 

variabel. Indikator penelitian yang memiliki nilai korelasi diatas 0,7 dianggap 

reliabel. Namun dalam studi kenaikan skala, nilai loading factor 0,5 sampai 0,6 

masih dapat diterima, validitas konvergen hanya dapat di capai ketika setiap 

variabel memiliki nilai AVE diatas 0,5 (Ghozali, 2021). 

2. Discriminant Validity ( uji validitas diskriminan) 

Pengujian dilakukan pada indikator yang memiliki sifat reflektif untuk 

memastikan bahwa setiap indikator dapat memprediksi variabel ukuran dengan 
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baik. Pengujian ini diukur berdasarkan nilai cross loading yang dapat dikatakan 

valid apabila nilainya lebih besar dari konstruk lainnya (Ghozali, 2021). Nilai  

3. Composite reliability dan Cronbach's alpha 

Pengukuran reliabilitas antara blok indikator dalam penelitian dilakukan untuk 

membuktikan keakuratan, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam 

pengukuran. Dimana cronbach's alpha yang mengukur batas bawah dari nilai 

reliabilitas suatu konstruk dan composite reliability yang mengukur nilai 

reliabilitas sesungguhnya. Pengujian dikatakan memenuhi reliabilitas yang baik 

apabila nilai composite reliability 0,6-0,7 dianggap reliabilitas baik dan nilai 

cronbach's alpha diharapkan adalah di atas 0,7 (Ghozali, 2021). 

3.3.4 Model Struktural (Inner Model) 

Analisis inner model digunakan untuk memperkirakan hubungan antara 

variabel dan sebab-akibatnya dengan menggunakan model struktural yang dinilai 

melalui penggunaan uji R-square dan relevansi prediktif (Q2) (Ghozali, 2021). 

1. R-Square (R2)  

R-Square digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

terhadap variabel mediasi dan dependen. Nilai R2 0,67 menunjukkan baik, 0,33 

menunjukkan moderat, dan 0,19 menunjukkan kualitas lemah (Ghozali, 2021). 

2. Predictive Relevance (Q2)  

Q-Square (Q2) digunakan untuk mengukur seberapa baik prediksi yang 

dihasilkan dalam model penelitian. Penilaian Q2 dimulai dengan nol (0) hingga 

satu (1). Jika, nilai Q2 > 0 menunjukkan model mempunyai predictive relevance, 

sedangkan Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive 

relevance (Ghozali, 2021). 
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3. Goodness of fit (GoF)  

Normed fit index (NFI) adalah ukuran fit pertama yang disarankan dalam 

literatur SEM, uji model fit digunakan untuk memahami model yang digunakan 

untuk menentukan model cocok atau tidak dengan data. Jika nilai NFI berada di 

antara 0 dan 1, model akan lebih cocok (Ghozali, 2021). 

3.3.5 Pengujian Mediasi 

Pengujian model mediasi SEM-PLS dengan metode VAF (Variance 

Accounted For). Menghitung Nilai VAF dengan rumus (Hair et.al, 2014): 

 

 

Pengambilan kesimpulan mediasi:  

a. Jika nilai VAF > 80% maka mediasi penuh.  

b. Jika nilai VAF > 20% dan < 80% maka mediasi sebagian.  

c. Jika nilai VAF < 20% maka tidak ada mediasi. 

3.3.6 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis berguna menjelaskan arah hubungan antara variabel 

dependen dan independen dengan melihat nilai probabilitas dan t-statistiknya. 

Kriteria penerimaan hipotesis adalah jika nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-

tabel dengan alpha 5%, nilai t-tabel yang digunakan pada alpha 5% adalah 1,96 

dan nilai p-value yang diperoleh harus kurang dari 0,05 (Ghozali, 2021). Tingkat 

signifikansi (a) adalah 5% (0,05). Jadi, jika t statistik > t tabel maka H0 ditolak dan H1 

diterima, sedangkan jika t statistik < t tabel maka H0 diterima dan H1 ditolak. 

 

VAF =
𝐼𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 𝐸𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡

Total 𝐸𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡
 VAF =

a x b

ab x c
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BAB  IV 

PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Jumlah Sampel dari penelitian ini sebanyak 239 responden dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling dengan syarat hanya mereka yang 

pernah membeli di TikTok. Responden kemudian dikelompokkan berdasarkan 

jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan, jumlah pembelian dan domisili. 

Berikut adalah karakteristik dari 239 responden yang telah diperoleh.  

Tabel 4. 1  Karakteristik Responden 

No Karakteristik Uraian Frekuensi Persentase 

1 Jenis Kelamin Laki-Laki 43 18% 

Perempuan 196 82% 

Jumlah 239 100% 

2 Usia Kurang Dari 15 Tahun 0 0% 

16 - 25 Tahun 205 86% 

26 - 35 Tahun 33 14% 

36 - 45 Tahun 1 0% 

Lebih Dari 46 Tahun 0 0% 

Jumlah 239 100% 

3 Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 196 82% 

PNS 4 2% 

Pegawai Swasta 28 12% 

Wiraswasta 7 3% 

Lainya 4 2% 

Jumlah 239 100% 

4 Pendapatan Kurang Dari Rp. 2.000.000 125 52% 

Rp 2.000.001 – Rp. 5.000.000 90 38% 
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No Karakteristik Uraian Frekuensi Persentase 

Rp. 5.000.001 – Rp. 10.000.000 17 7% 

Lebih Dari Rp. 10.000.001 7 3% 

Jumlah 239 100% 

5 Jumlah 

Pembelian 

1 Kali 33 14% 

2 - 5 Kali 145 61% 

6 - 10 Kali 37 15% 

Lebih Dari 11 Kali 24 10% 

Jumlah 239 100% 

6 Domisili Surabaya 114 48% 

Kediri 8 3% 

Malang 23 10% 

Sidoarjo 28 12% 

Tuban 5 2% 

Tulungagung 3 1% 

Nganjuk 26 11% 

Mojokerto 20 8% 

Magetan 12 5% 

Jumlah 239 100% 

Sumber: Data Terkumpul, 2023 

Pada Tabel 4.1 di atas menunjukkan karakteristik dari 239 responden, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa: 

1. Berdasarkan jenis kelamin, karakter responden didominasi oleh perempuan, 

dengan 196 responden, atau 82%, diikuti oleh laki-laki, dengan 43 responden, 

atau 18%. 
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2. Berdasarkan usia, karakter responden didominasi oleh 16-25 tahun, dengan 

205 responden, atau 86%, diikuti secara berurut oleh usia kurang dari 15 

tahun, 26-35 tahun, 36-45 tahun dan 46 tahun. 

3. Berdasarkan pekerjaan, karakter responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa 

dengan jumlah 196 responden atau 82%, diikuti secara berurut oleh PNS, 

pegawai swasta, wiraswasta dan lainya. 

4. Berdasarkan pendapatan, karakter responden didominasi oleh pendapatan 

kurang dari Rp. 2.000.000 dengan jumlah 125 responden atau 52%, diikuti 

secara berurut dengan jumlah pendapatan Rp 2.000.001 – Rp. 5.000.000, Rp. 

5.000.001 – Rp. 10.000.000 dan lebih dari Rp. 10.000.001. 

5. Berdasarkan jumlah pembelian, karakter responden didominasi oleh Karakter 

responden yang melakukan pembelian 2-5 kali dengan jumlah 145 responden 

atau 61%, diikuti secara berurut yang melakukan pembelian 1 kali, 6-10 kali 

dan lebih dari 11 kali. 

6. Berdasarkan domisili, karakter responden didominasi oleh domisili surabaya 

dengan jumlah 114 responden atau 48% diikuti secara berurut domisili 

Sidoarjo, Nganjuk, Malang, Mojokerto, Magetan, Kediri, Tuban, dan 

Tulungagung. 

4.2 Hasil Analisis Deskriptif 

Analisis ini bertujuan untuk menunjukkan bagaimana responden menanggapi 

pernyataan dalam variabel Perceived Risk (X1), EWOM (X2), Trust (Z), dan 

Purchase Intention (Y). Data yang digunakan dalam penelitian ini diukur 

menggunakan skala Likert lima tingkat. Hasil pengukuran ini dianalisis dengan 
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menghitung rata-rata (mean) dari setiap pernyataan, yang kemudian dikategorikan 

ke dalam kategori skala interval berikut.: 

Tabel 4.2 Skala Interval Rata-Rata Data Penelitian 

Nilai Rata-Rata Keterangan 

1,00 – 1,80 Sangat Tidak Setuju 

1,81 – 2,60 Tidak Setuju 

2,61 – 3,40 Netral 

3,41 – 4,20 Setuju 

4,21 – 5.00 Sangat Setuju 

Sumber : (Sugiyono, 2018) 

Pada tabel 4.2 menunjukan indikator kuesioner yang memiliki nilai rata-rata 

(mean) antara 1,00 - 1,80 tergolong dalam kategori "sangat tidak setuju," nilai 

antara 1,81 - 2,60 tergolong dalam kategori "tidak setuju," nilai antara 2,61 - 3,40 

tergolong dalam kategori "netral," nilai antara 3,41 - 4,20 tergolong dalam 

kategori "setuju," dan indikator yang memiliki nilai antara 4,21 - 5,00 masuk 

dalam kategori "sangat setuju." 

4.2.1 Hasil Analisis Perceived Risk (X1)  

Tabel dibawah ini menampilkan jawaban dari responden terhadap pernyataan 

dalam variabel independen pertama, yaitu perceived risk (X1). 

Tabel 4.3 Hasil Kuesioner Variabel Perceived Risk 

Indikator Pernyataan 
Jumlah Tanggapan 

Mean Keterangan 
SS S N TS STS 

X1.1 Keraguan saya 

muncul ketika 

harga yang 

dibayarkan tidak 

sesuai dengan 

produk yang dibeli 

pada TikTok. 

41 112 67 19 0 3,732 Setuju 
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Indikator Pernyataan Jumlah Tanggapan Mean Keterangan 

X1.2 Keraguan saya 

muncul ketika 

produk yang dibeli 

tidak sesuai 

dengan informasi 

yang diberikan 

oleh penjual pada 

TikTok. 

54 98 75 12 0 3,812 Setuju 

X1..3 Keraguan saya 

muncul ketika 

keamanan data dan 

informasi pribadi 

disalahgunakan 

oleh TikTok. 

54 121 57 7 0 3,929 Setuju 

X1.4 Keraguan saya 

muncul terkait 

respon konfirmasi 

pesanan yang lama 

pada TikTok. 

56 101 53 29 0 3,77 Setuju 

X1.5 Keraguan saya 

muncul ketika 

produk yang dibeli 

pada TikTok 

mendapatkan 

kesan negatif dari 

lingkungan sekitar. 

41 129 54 15 0 3,82 Setuju 

X1.6 Keraguan saya 

muncul ketika 

produk yang dibeli 

tidak memenuhi 

ego atau 

keinginan. 

64 97 71 7 0 3,912 Setuju 

Sumber: Data diolah, 2023 

Pada Tabel 4.3 menunjukan tanggapan responden terhadap enam pernyataan 

dalam variabel perceived risk dan menampilkan hasil rata-rata sebagai berikut: 

1. Indikator X1.1 memiliki nilai rata-rata 3.73 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 
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ragu ketika harga yang dibayarkan tidak sesuai dengan produk yang dibeli di 

tiktok. 

2. Indikator X1.2 memiliki nilai rata-rata 3.81 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

ragu ketika produk yang dibeli tidak sesuai dengan informasi yang diberikan 

penjual di tiktok. 

3. Indikator X1.3 memiliki nilai rata-rata 3.92 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

ragu ketika keamanan data dan informasi pribadi disalahgunakan oleh tiktok. 

4. Indikator X1.4 memiliki nilai rata-rata 3.77 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

ragu terkait respon konfirmasi pesanan yang lama di tiktok.. 

5. Indikator X1.5 memiliki nilai rata-rata 3.82 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

ragu ketika produk yang dibeli di tiktok mendapat kesan negatif dari 

lingkungan sekitar. 

6. Indikator X1.6 memiliki nilai rata-rata 3.91 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

ragu ketika produk yang dibeli tidak memenuhi ego atau keinginannya.. 

Berdasarkan analisis masing-masing pernyataan, dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan X1.3, yaitu "Keraguan saya muncul ketika keamanan data dan 

informasi pribadi disalahgunakan oleh TikTok," memiliki rata-rata nilai tertinggi 

sebesar 3.92. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa ragu 
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ketika ada potensi penyalahgunaan keamanan data dan informasi pribadi oleh 

TikTok. 

4.2.2 Hasil Analisis EWOM (X2) 

Tabel dibawah ini menampilkan jawaban dari responden terhadap pernyataan 

dalam variabel independen kedua, yaitu EWOM (X2). 

Tabel 4.4 Hasil Kuesioner Variabel EWOM 

Indikator Pernyataan 
Jumlah Tanggapan 

Mean Keterangan 
SS S N TS STS 

X2.1 Saya sering 

membaca ulasan 

produk konsumen 

lain secara online 

untuk 

mendapatkan 

informasi tentang 

produk yang akan 

saya beli di 

TikTok. 

45 125 55 14 0 3,841 Setuju 

X2.2 Saya sering 

mengumpulkan 

informasi produk 

dari review online 

yang ditulis oleh 

konsumen lain 

agar dapat 

memastikan 

bahwa saya 

melakukan 

pembelian yang 

tepat sesuai 

dengan kebutuhan 

saya di TikTok. 

53 112 63 11 0 3,866 Setuju 

X2.3 Saya kerap 

berkonsultasi 

secara online di 

forum atau grup 

54 131 52 2 0 3,992 Setuju 
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Indikator Pernyataan Jumlah Tanggapan Mean Keterangan 

untuk 

mendapatkan 

bantuan dalam 

memilih produk 

yang tepat untuk 

dibeli di TikTok. 

X2.4 Saya khawatir dan 

ragu untuk 

membeli produk 

sebelum membaca 

ulasan online dari 

konsumen lain 

terkait produk 

yang akan dibeli di 

TikTok 

58 114 53 14 0 3,904 Setuju 

X2.5 Saya lebih percaya 

diri dalam 

membeli produk, 

setelah membaca 

ulasan online dari 

konsumen lain 

terhadap produk di 

TikTok 

45 130 49 15 0 3,858 Setuju 

Sumber: Data diolah, 2023 

Tabel 4.4 menunjukan tanggapan responden terhadap lima pernyataan dalam 

variabel EWOM dan menampilkan hasil rata-rata sebagai berikut: 

1. Indikator X2.1 memiliki nilai rata-rata 3.84 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

sering membaca ulasan produk konsumen lain secara online untuk 

mendapatkan informasi tentang produk yang akan di beli di tiktok. 

2. Indikator X2.2 memiliki nilai rata-rata 3.86 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

sering mengumpulkan informasi produk dari review online yang ditulis oleh 
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konsumen lain agar dapat memastikan pembelian produk dengan tepat dan 

sesuai kebutuhan. 

3. Indikator X2.3 memiliki nilai rata-rata 3.99 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

sering berkonsultasi secara online di forum atau grup untuk mendapatkan 

bantuan dalam memilih produk yang tepat untuk dibeli di tiktok.. 

4. Indikator X2.4 memiliki nilai rata-rata 3.90 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

khawatir dan ragu membeli produk sebelum membaca ulasan online dari 

konsumen lain saat membeli produk di tiktok. 

5. Indikator X2,5 memiliki nilai rata-rata 3.85 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

lebih percaya diri saat membeli produk setelah membaca ulasan online dari 

konsumen lain di tiktok. 

Berdasarkan analisis masing-masing pernyataan, dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan X2.3, yaitu “Saya kerap berkonsultasi secara online di forum atau 

grup untuk mendapatkan bantuan dalam memilih produk yang tepat untuk dibeli 

di TikTok” memiliki rata-rata nilai tertinggi sebesar 3.99. Ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden sering berkonsultasi secara online di forum atau grup 

untuk mendapatkan bantuan dalam memilih produk yang tepat untuk dibeli di 

TikTok. 

4.2.3 Hasil Analisis Trust (Z) 

Tabel dibawah ini menampilkan jawaban dari responden terhadap 

pernyataan dalam variabel mediasi, yaitu trust (Z). 
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Tabel 4.5 Hasil Kuesioner Variabel Trust 

Indikator Pernyataan 
Jumlah Tanggapan 

Mean Keterangan 
SS S N TS STS 

Z.1 Saya percaya 

bahwa TikTok 

menyediakan 

barang yang 

berkualitas tinggi. 

47 113 66 13 0 3,812 Setuju 

Z.2 Saya percaya 

TikTok mampu 

menyediakan 

barang yang 

dibutuhkan. 

72 67 47 53 0 3,661 Setuju 

Z.3 Saya percaya 

bahwa penjual di 

TikTok akan 

memenuhi janji 

pengiriman dan 

layanan pelanggan 

yang baik. 

46 108 78 7 0 3,808 Setuju 

Z.4 Saya percaya 

TikTok selalu 

mengutamakan 

konsumen. 

66 74 92 7 0 3,833 Setuju 

Sumber: Data diolah, 2023 

Tabel 4.5 menunjukan tanggapan responden terhadap empat pernyataan dalam 

variabel trust dan menampilkan hasil rata-rata sebagai berikut: 

1. Indikator Z.1 memiliki nilai rata-rata 3.81 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

percaya bahwa tiktok menyediakan barang yang berkualitas tinggi. 

2. Indikator Z.2 memiliki nilai rata-rata 3,66 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

percaya tiktok mampu menyediakan barang yang dibutuhkan konsumen. 
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3. Indikator Z.3 memiliki nilai rata-rata 3.80 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

percaya bahwa penjual ditiktok akan memenuhi janji pengiriman dan layanan 

pelanggan dengan baik. 

4. Indikator Z.4 memiliki nilai rata-rata 3.83 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

percaya tiktok selalu mengutamakan konsumennya. 

Berdasarkan analisis masing-masing pernyataan, dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan Z.4, yaitu “Saya percaya TikTok selalu mengutamakan konsumen”  

memiliki rata-rata nilai tertinggi sebesar 3.83. Ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden memiliki keyakinan bahwa TikTok selalu memberikan prioritas 

kepada kepentingan konsumen. 

4.2.4 Hasil Analisis Purchase Intention (Y) 

Tabel dibawah ini menampilkan jawaban dari responden terhadap 

pernyataan dalam variabel dependen, yaitu purchase intention (Y) 

Tabel 4.6 Hasil Kuesioner Variabel Purchase Intention 

Indikator Pernyataan 
Jumlah Tanggapan 

Mean Keterangan 
SS S N TS STS 

Y.1 Saya berminat 

membeli barang di 

TikTok karena 

produknya 

berkualitas dan 

dapat dipercaya. 

0 160 66 13 0 3.62 Setuju 

Y.2 Saya akan 

mereferensikan 

platform TikTok 

kepada orang lain 

0 139 47 53 0 3.36 Netral 
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Indikator Pernyataan Jumlah Tanggapan Mean Keterangan 

yang akan 

membeli produk 

via online. 

Y.3 Saya akan lebih 

berminat membeli 

di TikTok 

dibandingkan 

tempat lain. 

0 153 79 7 0 3.61 Setuju 

Y.4 Saya ingin 

mencoba membeli 

produk lainnya di 

TikTok. 

0 140 92 7 0 3.55 Setuju 

Sumber: Data diolah, 2023 

Tabel 4.6 menunjukan tanggapan responden terhadap empat pernyataan dalam 

variabel purchase intention dan menampilkan hasil rata-rata sebagai berikut: 

1. Indikator Y.1 nilai rata-rata 3.62 (berada pada rentang nilai 3,41 - 4,20) yang 

artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden berminat 

membeli barang di tiktok karena produknya yang berkualitas dan dapat 

dipercaya. 

2. Indikator Y.2 memiliki nilai rata-rata 3.36  (berada pada rentang nilai antara 

2,61 - 3,40) yang artinya responden netral terhadap pernyataan bahwa 

responden bersedia mereferensikan platform tiktok kepada orang lain yang 

akan membeli produk online. . 

3. Indikator Y.3 memiliki nilai rata-rata 3.61 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

bersedia membeli produk di tiktok dibanding tempat lain.. 
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4. Indikator Y.4 memiliki nilai rata-rata 3.55 (berada pada rentang nilai 3,41 - 

4,20) yang artinya responden setuju terhadap pernyataan bahwa responden 

bersedia mencoba membeli produk lainya di tiktok. 

Berdasarkan analisis masing-masing pernyataan, dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan Y.1, yaitu “Saya berminat membeli barang di TikTok karena 

produknya berkualitas dan dapat dipercaya” memiliki rata-rata nilai tertinggi 

sebesar 3.62. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden tertarik untuk 

berbelanja di TikTok karena mereka percaya pada kualitas produk yang 

ditawarkan dan tingkat kepercayaan yang dimilikinya. 

4.3 Hasil Pengujian dan Analisis PLS-SEM 

4.3.1 Usulan Model Penelitian 

Dalam penelitian ini, dilakukan pengujian terhadap empat variabel, yaitu 

Perceived Risk, EWOM, Trust, dan Purchase Intention dengan memberikan 

penamaan indikator sebagai berikut: 

1. Variabel Independen 1, Perceived Risk (X1.1-X1.6). 

2. Variabel Independen 2, EWOM (X2.1-X2.5). 

3. Variabel Mediasi, Trust (Z.1-Z.4). 

4. Variabel Dependen, Purchase Intention (Y.1-Y.4). 

Gambar 4.1 menggambarkan model penelitian serta indikator yang diterapkan 

dalam pengujian penelitian ini. 
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Gambar 4.1 Path Modelling 1 

 

4.3.2 Pengujian dan Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Dalam penelitian ini, outer model diuji untuk validitas dan reabilitas. Tiga 

pengujian dilakukan dengan beberapa syarat (Ghozali, 2021). 

1. Convergent Validity atau uji validitas konvergen  

Convergent validity dari model pengukuran dapat dilihat dari korelasi antara 

skor item/indikator dengan skor konstruknya (loading factor) dengan kriteria nilai 

loading factor dari setiap indikator > 0,70 dapat dikatakan valid dan P-Value < 

0.05 dianggap signifikan. Nilai batasan untuk AVE 0,50 dan composite reliability 

adalah 0,70 (Hair et al., 2014).  
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Tabel 4.7 Hasil Uji Loading Factor 

Indikator Loading Factor 

Perceived Risk (X1) 

X1.1 0,882 Valid 

X1.2 0,809 Valid 

X1.3 0,772 Valid 

X1.4 0,793 Valid 

X1.5 0,926 Valid 

X1.6 0,881 Valid 

EWOM (X2) 

X2.1 0,897 Valid 

X2.2 0,784 Valid 

X2.3 0,755 Valid 

X2.4 0,887 Valid 

X2.5 0,884 Valid 

Trust (Z) 

Z.1 0,840 Valid 

Z.2 0,847 Valid 

Z.3 0,929 Valid 

Z.4 0,858 Valid 

Purchase Intention (Y) 

Y.1 0,903 Valid 

Y.2 0,790 Valid 

Y.3 0,887 Valid 

Y.4 0,829 Valid 

 Sumber: Data diolah, 2023 

Pada Tabel 4.7 menunjukan uji validitas telah dilakukan untuk mencapai nilai 

loading factor lebih besar dari 0,7 dan hal ini menunjukan bahwa semua konstruk 

merupakan ukuran convergent validity yang baik. Indikator yang telah memenuhi 

syarat validitas konvergen adalah indikator X1.1, X1.2,X1.3,X1.4,X1.5,dan X1.6 

pada variabel perceived risk, Indikator X2.1, X2.2, X2.3, X2.4, dan X2.5 pada 

variabel EWOM, indikator Z.1, Z.2, Z.3, dan Z.4 pada variabel trust, dan indikator 

Y.1, Y.2, Y.3, Y.4 pada variabel purchase intention.  
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Tabel 4.8 Nilai AVE (Avarage Variance Extracted) 

Variabel AVE Syarat Keterangan 

Perceived Risk 0,715 0,50 Valid 

EWOM 0,712 0,50 Valid 

Purchase Intention 0,728 0,50 Valid 

Trust 0,756 0,50 Valid 

Sumber: Data diolah, 2023 

Berdasarkan uji validitas seperti yang tertera pada tabel 4.8, maka dapat 

disimpulkan bahwa nilai Average Variances Extracted (AVE) semua variabel 

memiliki nilai diatas 0,50 hal ini menunjukan bahwa semua konstruk merupakan 

ukuran convergent validity yang baik dan memenuhi syarat uji atau valid.  

2. Discriminant Validity atau Uji Validitas Diskriminan  

Discriminant Validity dilakukan pada indikator reflektif untuk memastikan 

bahwa masing-masing indikator memiliki kemampuan untuk memprediksi ukuran 

variabel dengan tepat. Validitas diskriminan yaitu besarnya nilai loading antara 

aspek dengan aspek yang lebih besar dibandingkan dengan nilai aspek lainnya. 

Validitas diskriminan dapat dilakukan dengan dua tahap yaitu membandingkan 

hasil dari cross loading dan melihat hasil dari AVE. Dalam SmartPLS cross 

loading di representasikan kedalam cross validation indikator dapat dikatakan 

valid apabila hasil perbandingan nilai loading variabelnya paling besar daripada 

variabel lain. 
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Tabel 4.9 Hasil Pengujian Discriminant Validity 

Indikator X1 X2 Y Z 

X1.1 0,882 0,148 -0,081 -0,163 

X1.2 0,809 0,096 -0,048 -0,096 

X1.3 0,772 0,081 -0,008 -0,059 

X1.4 0,793 0,173 -0,056 -0,160 

X1.5 0,926 0,126 -0,110 -0,168 

X1.6 0,881 0,172 -0,130 -0,214 

X2.1 0,148 0,897 -0,125 -0,157 

X2.2 0,022 0,784 -0,041 -0,054 

X2.3 0,147 0,755 -0,039 -0,061 

X2.4 0,171 0,887 -0,164 -0,225 

X2.5 0,149 0,884 -0,136 -0,169 

Y.1 -0,094 -0,132 0,903 0,809 

Y.2 -0,152 -0,115 0,790 0,788 

Y.3 -0,059 -0,104 0,887 0,827 

Y.4 -0,042 -0,147 0,829 0,751 

Z.1 -0,170 -0,088 0,829 0,840 

Z.2 -0,168 -0,201 0,782 0,847 

Z.3 -0,147 -0,185 0,838 0,929 

Z.4 -0,176 -0,192 0,787 0,858 

 Sumber: Data diolah, 2023 

Pada pengujian discriminant validity, seluruh variabel laten sudah memiliki 

discriminant validity lebih baik dari indikator dalam blok yang lainnya penelitian 

ini dianggap valid (Hair et al., 2014). Tabel 4.9 menunjukan bahwa nilai loading 

dari masing-masing item indikator terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai 

cross loading. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau 

variabel laten sudah memiliki discriminant validity yang baik, dimana pada blok 

indikator konstruk  tersebut lebih baik daripada indikator blok lainnya. 

3. Composite Reliability dan Cronbach's Alpha  

Composite reliability ini dilakukan dengan melihat output dari latens variable 

coefficients. Ghozali & Latan (2015) mengatakan bahwa composite reliability 

konstruk memenuhi reliabilitas konsistensi internal jika nilainya > 0.7. 
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Tabel 4.10 Hasil Pengujian Composite reliability 

Variabel Composite Reliability Kriteria Keterangan 

Perceived Risk 0,937 > 0,7 Reliabel 

EWOM 0,925 > 0,7 Reliabel 

Purchase Intention 0,914 > 0,7 Reliabel 

Trust 0,925 > 0,7 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2023 

Cronbach’s alpha memberikan perkiraan indikator antar korelasi. Cronbach’s 

alpha digunakan untuk menguji reliabilitas konstruk dengan nilai yang lebih 

rendah daripada composite reliability. Perkiraan composite reliability, seperti 

cronbach’s alpha, mempertimbangkan loadings yang berbeda indikator. Suatu 

data dinyatakan reliabel jika cronbach alpha > 0,60. 

Tabel 4. 11 Hasil Pengujian Cronbach's alpha 

Variabel Cronbach's Alpha Kriteria Keterangan 

Perceived Risk 0,923 > 0,60 Reliabel 

EWOM 0,906 > 0,60 Reliabel 

Purchase Intention 0,874 > 0,60 Reliabel 

Trust 0,892 > 0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2023 

Pada Tabel 4.10 dan 4.11 dapat dilihat bahwa data cronbach’s alpha dan 

composite reliability dari tiap variabel telah memenuhi syarat yang ditentukan 

bahwa hasil perhitungan pada composite reliability dan cronbach’s alpha untuk 

semua konstruk bernilai lebih dari kriteria yang ada. Hal ini menunjukan bahwa 

model pengukuran tersebut sudah reliabel.  

4.3.3 Hasil Model Penelitian   

Semua indikator memenuhi syarat dan telah terbukti valid dan reliabel, 

menurut hasil uji validitas dan reabilitas yang ditunjukkan pada Gambar 4.2. 
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Gambar 4.2 Path Modelling 2 

 

4.3.4 Pengujian dan Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Setelah menguji reliabilitas dan validitas model pengukuran, analisis 

pengaruh antar variabel laten dilakukan. Ini dikenal sebagai model struktural. 

Koefisien Determinasi R2 (R-Square), Predictive Relevance Q2 (Q-Square), dan 

Goodness of Fit (GoF) adalah alat yang dapat digunakan untuk mengevaluasi 

inner model. 

1. Koefisien Determinasi atau R-Square (R2) digunakan untuk menguji variabel 

dependen purchase intention (R2), dan variable mediasi trust (R1). path 

coefficient bertujuan untuk melihat signifikansi dan kekuatan hubungan dan 

juga menguji hipotesis yang dapat dilihat pada Tabel 4.12. 
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Tabel 4.12 Tingkatan Kekuatan R-Square 

Nilai R2 Keterangan 

0,19-0,32 Lemah 

0,33-0,66 Sedang 

>0,67 Kuat 

Sumber: Ghozali, 2021 

Tabel 4.13 Hasil Uji R-Square 

Variabel R-Square Persentase Keterangan 

R1 = Trust (Z) 0,062 6% Lemah 

R2 = Purchase Intention (Y) 0,874 87% Kuat 

Average Adhusted R-Square 0,468 47% Sedang 

Sumber: Data diolah, 2023 

Nilai R-Square dari variabel EWOM dan variabel perceived risk terhadap trust 

dan purchase intention dapat dijelaskan sebagai berikut, seperti yang ditunjukkan 

dalam Tabel 4.13 di atas: 

a. Pengaruh variabel perceived risk dan EWOM terhadap trust adalah 0,062 

tergolong dengan kategori “Lemah” yang menunjukan variabel perceived risk 

dan EWOM dapat menjelaskan variabel trust sebesar 6% dan sisa 94% nya 

dijelaskan oleh variabel diluar penelitian ini.  

b. Pengaruh variabel perveived risk dan EWOM dengan trust terhadap purchase 

intention adalah 0,874 tergolong dengan kategori “Kuat” yang menunjukan 

bahwa dengan adanya trust dapat menjelaskan variabel purchase intention 

sebesar 87% dan sisa 13% dijelaskan oleh variabel diluar penelitian ini.  

c. Nilai Average Adjusted R-Square dengan nilai 0,468 yang menunjukan 47% 

informasi pada data bisa dijelaskan oleh model dan 53% sisanya dijelaskan 

oleh variabel lain diluar penelitian ini.  
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2. Predictive Relevance atau Relevansi Prediksi Q-Square (Q2) 

Q-Square (Q2) digunakan untuk mengukur seberapa baik prediksi yang 

dihasilkan dalam model penelitian. Penilaian Q2 predictive relevance dimulai dari 

angka nol (0) sampai satu (1). Jika, nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model 

mempunyai predictive relevance, sedangkan Q2 < 0 menunjukkan bahwa model 

kurang memiliki predictive relevance, serta dapat dilihat pada Tabel 4.14 

merupakan tingkatan Q-Square untuk memprediksi hasil dalam model penelitian.  

Tabel 4.14 Tingkat Kekuatan Q-Square 

Nilai Q2 Keterangan 

0,02-0,14 Lemah 

0,15-0,34 Sedang 

>0,35 Kuat 

Sumber: Ghozali, 2018 

Tabel 4.15 Hasil Pengujian Q-Square 

Variabel Q-Square Persentase Keterangan 

Q1 = Trust (Z) 0,044 4% Lemah 

Q2 = Purchase Intention (Y) 0,630 63% Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 4.15, hasil perhitungan Q-Square penelitian ini adalah 

variabel trust diperoleh nilai Q2 < 0 yang menunjukan bahwa model tidak 

mempunyai predictive relevance dengan nilai 0,044 yang menunjukan model 

penelitian lemah. Sedangkan, variabel Purchase Intention diperoleh nilai Q2 > 0 

yang menunjukan bahwa model mempunyai predictive relevance dengan nilai 

0,630 yang menunjukan bahwa model penelitian ini tinggi 

  



58 
 

 

3. Kecocokan Model atau Goodness of fit (GoF) 

Tingkat kelayakan model secara keseluruhan disebut Goodness of Fit (GoF). 

Nilai GoF dihitung dengan mengalikan akar kuadrat average communalities 

index dengan nilai rata-rata R2. Nilai GoF berkisar antara 0 dan 1, dan dapat 

dilihat pada Tabel 4.16 interpretasi nilai dibagi menjadi tiga, yaitu: 

Tabel 4.16 Tingkatan Nilai Goodness of Fit (GoF) 

Nilai GoF Keterangan 

<0,24 Kecil 

0,25-0,35 Sedang 

>0,36 Besar 

Sumber: Ghozali dan Latan,2015) 

Untuk rumus Gof adalah sebagai berikut (Ghozali dan Latan,2015):  

GoF= √𝐂𝐨𝐦 𝐱 𝐑𝟐 

Dimana Com adalah nilai rata-rata dari nilai AVE sedangkan R2 adalah nilai 

rata-rata R-Square. Perhitungan yang digunakan untuk mencari GoF diuraikan 

sebagai berikut. 

Tabel 4.17 Nilai AVE dan R2. 

Variabel AVE R2 

Perceived Risk (X1) 0,715  

EWOM (X2) 0,712  

Purchase Intention (Y) 0,728 0,874 

Trust (Z) 0,756 0,062 

Average 0,727 0,468 

Sumber: Data diolah, 2023 
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Maka Gof = √0,727x0,468 = √0,340 = 𝟎, 𝟓𝟖𝟑 

Pada tabel 4.17 Nilai GoF sebesar 0,583 yang menunjukkan nilai Gof sebesar 

0,583 yang menunjukan bahwa model dapat menjelaskan informasi sebanyak 58% 

dan GoF lebih tinggi dari 0,36 sebagai syarat instrument yang baik. Nilai GoF 

0,583 menunjukkan bahwa sampel data yang diambil sesuai dengan model yang 

diteliti, dari pengujian R2, Q2, dan GoF menunjukkan bahwa model yang dibentuk 

adalah kuat. 

Tabel 4.18 Nilai Model Fit 

  Saturated Model Nilai Ideal 

SRMR 0,070 <0,1 

Chi-Square 1633,135 <3 

NFI 0,656 0-1 

Sumber: Data diolah, 2023 

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa model dianggap cukup cocok karena nilai 

SRMR adalah 0,07 yang sesuai dengan nilai ideal. Nilai Chi-Square adalah 

1633,1 yang melebihi nilai ideal, dan Normed Fit Index adalah 0,65 yang 

mendekati satu. 

4.3.5 Pengujian dan Analisis Mediasi  

Pengujian mediasi digunakan untuk mengetahui peran mediasi yang 

tergolong dalam tiga tingkatan nilai VAF. Nilai VAF <20% tergolong tidak 

memediasi, nilai berada diantara 20-80% memediasi sebagaian, dan nilai VAF 

>80% tergolong mediasi penuh (Hair, 2014) 
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Tabel 4.19 Hasil Uji Analisis Jalur 

Indikator Y Z 

X1 0,075 -0,162 

X2 0,023 -0,164 

Z 0,950  

Sumber: Data diolah, 2023 

Hasil path analysis untuk pengaruh langsung dan tidak langsung ditunjukkan 

pada Tabel 4.19, dan hasilnya adalah sebagai berikut: 

1. Peran mediasi Trust dalam pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase 

Intention 

Nilai VAF = 
(−0,162 𝑥 0,950) 

0,075+(−0,162 𝑥 0,950)
 = 

−0,1539

−0,0789
 = 1,95 = 195% 

Nilai VAF dari peran mediasi dalam pengaruh perceived risk terhadap 

purchase intention adalah 195%, berada pada rentang nilai VAF lebih dari 80%, 

sehingga dimasukkan dalam kategori mediasi penuh.   

2. Peran mediasi Trust dalam pengaruh EWOM terhadap Purchase Intention 

Nilai VAF = 
(−0,164 𝑥 0,950) 

0,023+ (−0,164 𝑥 0,950)
 = 

−0,1558

−0,1328
 = 1,17 = 117% 

Nilai VAF dari peran mediasi dalam pengaruh perceived risk terhadap 

purchase intention adalah 117%, berada pada rentang nilai VAF lebih dari 80%, 

sehingga dimasukkan dalam kategori mediasi penuh.   

4.3.6 Pembahasan Hipotesis dan Mediasi 

Dalam penelitian ini, metode bootstrapping digunakan untuk menguji 

hipotesis untuk menentukan apakah variabel memiliki pengaruh langsung (direct 

effect) atau pengaruh tidak langsung (indirect effect) dan hasilnya dapat dilihat 

pada Table 4.20. Tingkat signifikansi hipotesis (P-value) menentukan validitasnya 
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(Irfandy, Wardhanie, & Candraningrat, 2022). Dalam metode PLS, pengambilan 

keputusan untuk menerima ataupun menolak sebuah hipotesis didasarkan pada 

nilai signifikansi (P-value), dan nilai T-table. Dalam aplikasi SmartPLS, nilai 

signifikansi bisa diketahui dengan melihan nilai koefisien parameter dan nilai 

signifikansi T-statistik. Berdasarkan hasil-hasil analisis data, maka temuan-

temuan penelitian yang dapat dibahas, sebagai berikut: 

H1 : Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention  

Dengan T-Statistics (3,037>1,96) dan P-Values (0,003<0,05), Perceived Risk 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention sebesar 0,075. Ini 

menunjukkan bahwa H1 diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan Harry & Keni (2020), Nadhila (2019), Ariffin et al. 

(2017) yang menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention, yang berarti bahwa persepsi risiko pelanggan dapat 

memengaruhi niat beli. Pelanggan akan mempertimbangkan resiko sebelum 

membeli sesuatu. Hal ini didukung dengan analisis deskriptif yang menunjukan 

bahwa indikator X1.2 “Keraguan saya muncul ketika produk yang dibeli tidak 

sesuai dengan informasi yang diberikan oleh penjual pada TikTok” dan X1.3 

“Keraguan saya muncul ketika keamanan data dan informasi pribadi 

disalahgunakan oleh TikTok” yang artinya Pelanggan akan mempertimbangkan 

semua kemungkinan risiko sebelum melakukan pembelian. Semakin tinggi 

kepercayaan pelanggan pada toko online yang jujur dan tidak menipu, semakin 

besar minat pelanggan untuk membeli barang di Tiktok.  
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H2: EWOM berpengaruh tidak signifikan terhadap Purchase Intention 

Dengan T-Statistics (0,924<1,96) dan P-Values (0,356>0,05), EWOM 

memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap Purchase Intention sebesar 0,026. Ini 

menunjukkan bahwa H2 ditolak. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan Torlak et al. (2021), Andre et al. (2018), Saputra et al. 

(2017) yang  menunjukkan  bahwa EWOM tidak berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. Hal ini didukung dengan analisis deskriptif yang menunjukan 

bahwa indikator X2.1 “Saya sering membaca ulasan produk konsumen lain secara 

online untuk mendapatkan informasi tentang produk yang akan saya beli di 

TikTok” menjadi indikator dengan nilai rata-rata 3,84 pada variabel EWOM yang 

artinya responden “setuju” dalam memperhatikan ulasan online sebagai variabel 

EWOM di TikTok 

Hasil ini mengidentifikasi bahwa meskipun EWOM terdiri dari ulasan yang 

baik dan positif di kolom komentar TikTok yang memberikan berbagai informasi 

tentang produk dan memengaruhi calon pembeli untuk berbelanja, namun ini 

tidak secara langsung mendorong pelanggan untuk membeli produk. Dalam 

penelitian ini, melihat ulasan pelanggan lain tidak akan secara otomatis 

meningkatkan purchase intention. Sseorang responden mengatakan bahwa 

purchase intention pelanggan terjadi karena adanya faktor lain seperti harga, 

kualitas produk, efektivitas, aturan penjual (seperti pembayaran, pengembalian, 

pengiriman, ketersediaan produk, dan penggunaan voucher), dan hal-hal lainnya. 

Oleh karena itu, mengumpulkan informasi melalui EWOM saja tidak cukup. 

Karena EWOM tidak memberikan banyak informasi tentang produk, konsumen 
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harus mendapatkan lebih banyak informasi untuk mendorong mereka untuk 

membeli. 

H3: Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Trust 

Dengan T-Statistics (2,596>1,96) dan P-Values (0,010<0,05), Perceived Risk 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Trust sebesar 0,173. Ini menunjukkan 

bahwa H3 Diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya 

yang menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh signifikan terhadap trust. 

Semakin besar perceived risk, semakin besar trust. Hal ini menunjukkan 

hubungan positif antara kepercayaan konsumen dan risiko yang dirasakan. Untuk 

mengurangi risiko yang dirasakan dan menghilangkan kekhawatiran tentang 

kerugian, pelanggan cenderung memilih situs belanja online yang terpercaya 

(Hong, 2015). Hal ini didukung dengan analisis deskriptif yang menunjukan 

bahwa indikator X1.2 “Keraguan saya muncul ketika produk yang dibeli tidak 

sesuai dengan informasi yang diberikan oleh penjual pada TikTok”. Hasil 

menunjukkan bahwa konsumen harus tahu tentang persepsi risiko yang dihasilkan 

dari pengalaman atau pengetahuan. Jika mereka tahu tentang produk, risiko yang 

dirasakan akan menurun dan kepercayaan akan meningkat. Keyakinan pelanggan 

akan menurunkan persepsi risiko dan meningkatkan niat pembelian (Pavlou et al., 

2004), sementara risiko yang kecil dapat meningkatkan niat pembelian (Chong et 

al., 2003). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sukwadi et al. (2016), 

Indiani et al. (2015), Wanda et al. (2018) yang menyatakan perceived risk 

berpengaruh signifikan terhadap trust. 
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H4 : EWOM berpengaruh signifikan terhadap Trust 

Dengan T-Statistics (2,697>1,96) dan P-Values (0,007<0,05), EWOM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Trust sebesar -0,178. Ini menunjukkan 

bahwa H4 Diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya 

yang menyatakan bahwa EWOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

trust. Dalam sebuah penelitian disebutkan bahwa sebagian besar pelanggan 

melakukan survei secara online, Hal ini didukung dengan analisis deskriptif yang 

menunjukan bahwa indikator X2.2 “Saya sering mengumpulkan informasi produk 

dari review online yang ditulis oleh konsumen lain agar dapat memastikan bahwa 

saya melakukan pembelian yang tepat sesuai dengan kebutuhan saya di TikTok”. 

Hal tersebut menunjukan bahwa EWOM sangat penting untuk mendapatkan 

informasi sebuah produk (Abdullah, 2019). TikTok juga menawarkan berbagai 

harga produk, pilihan, dan informasi tentang kualitas produk, sehingga pengguna 

dapat mendapatkan informasi yang baik atau buruk. Dengan demikian, pengguna 

dapat berbagi pikiran dan pengalaman mereka tentang pembelian produk di kolom 

komentar yang sudah disediakan oleh pihak TikTok. Hal ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menyebutkan bahwa EWOM memberikan pengaruh 

terhadap kepercayaan individu pengguna online commerce dimana dampak positif 

tersebut menunjukkan kepercayaan yang semakin bertambah pada penjual (Shidqi 

et al., 2019), sama halnya dengan penelitian Harjadi et al. (2019), Putri & 

Pradhanawati (2021) dan Noviandini et al. (2021), Ihsan et al. (2022) EWOM 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap trust.  
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H5: Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

Dengan T-Statistics (103,218>1,96) dan P-Values (0,000<0,05), Trust 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention sebesar 0,952. Ini 

menunjukkan bahwa H5 Diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Hajli et al. (2017), Liu et al. (2017) dan Ha et al. 

(2019), Gesitera (2020) yang menyatakan trust berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. Hal ini didukung dengan analisis deskriptif yang menunjukan 

bahwa indikator Z.4 “Saya percaya TikTok selalu mengutamakan konsumen” 

menjadi indikator dengan nilai rata-rata tertinggi pada variabel trust. Hal tersebut 

menunjukan bahwa TikTok selalu memberikan prioritas kepada kepentingan 

konsumen sehingga akan timbul trust dan purchase intention terhadap platform 

TikTok. Trust membuat pelanggan merasa aman dan nyaman saat melakukan 

transaksi online (Assegaff, 2015). Kepercayaan memengaruhi daya tarik suatu 

produk dan situs pembelian. Dapat dikatakan bahwa dengan adanya nilai 

kepercayaan, dapat memengaruhi niat pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

TikTok harus membangun, mengembangkan, dan meningkatkan nilai 

kepercayaan agar produk tetap menarik bagi pelanggan karena rasa percaya diri 

pelanggan dapat sangat memengaruhi niat membeli barang (Kim & Park, 2013). 

H6: Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

melalui Trust 

Dengan T-Statistics (2,574>1,96) dan P-Values (0,010<0,05), Perceived Risk 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui Trust sebesar -

0,165. Ini menunjukkan bahwa H6 Diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zeba & Ganguli (2016), 
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menyatakan perceived risk berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Pelanggan akan benar-benar mempertimbangkan risiko sebelum melakukan 

pembelian. Adapun dampak mediasi trust diketahui bersifat mediasi penuh (full 

mediaton). Hal tersebut juga menunjukan pentingnya pengaruh variabel trust 

sebagai variabel mediasi. Sehingga, agar dapat berpengaruh terhadap purchase 

intention maka perceived risk harus melewati trust sebagai variabel mediasi. Hasil 

penelitian Pedro et al. (2014) menunjukkan bahwa informasi yang banyak tantang 

produk dapat mengurangi persepsi resiko karena jika ada informasi yang akurat 

dan dapat dipercaya, sehingga kepercayaan konsumen akan meningkat, yang pada 

akhirnya akan meningkatkan purchase intention konsumen untuk berbelanja 

secara online. Kesimpulannya, trust memiliki peran yang signifikan dalam 

memediasi perceived risk terhadap purchase intention.  

H7: EWOM berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui  

Trust 

Dengan T-Statistics (2,681>1,96) dan P-Values (0,008<0,05), EWOM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui Trust sebesar -

0,169. Ini menunjukkan bahwa H7 Diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hair et al. (2016), yang menunjukkan 

bahwa peran mediasi dimainkan oleh variabel yang terlibat. Adapun dampak 

mediasi trust diketahui bersifat mediasi penuh (full mediaton). Ini berarti bahwa 

komentar dan ulasan pelanggan lain akan memiliki pengaruh yang lebih besar 

terhadap minat pembeli pelanggan ketika mereka percaya pada platform belanja 

online. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Alharbi et al. (2020) dan 

Noviandini & Yasa (2021), trust berhasil memediasi EWOM terhadap Purchase 
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intention. Jika komunikasi EWOM positif, kepercayaan dan niat membeli juga 

positif, dan sebaliknya jika komunikasi EWOM negatif, trust dan purchase 

intention juga menurun. Membangun kepercayaan adalah faktor penting yang 

dapat memengaruhi keputusan pembeli untuk membeli suatu barang.  

Tabel 4.20 Hasil Uji Direct dan Indirect Effect 

Pengaruh Sample Mean T-Statistics P-Values Hasil 

X1 (Perceived Risk)  Y 

(Purchase Intention) 
0,075 3,037 0,003 Signifikan 

X2 (EWOM)  Y 

(Purchase Intention) 
0,026 0,924 0,356 

Tidak 

Signifikan 

X1 (Perceived Risk)  Z 

(Trust) 
-0,173 2,596 0,010 Signifikan 

X2 (EWOM) Z (Trust) -0,178 2,697 0,007 Signifikan 

Z  Y (Purchase 

Intention) 
0,952 103,218 0,000 Signifikan 

X1 (Perceived Risk)  Z 

(Trust)  Y (Purchase 

Intention) 

-0,165 2,574 0,010 Signifikan 

X2 (EWOM)  Z 

(Trust)  Y (Purchase 

Intention) 

-0,169 2,681 0,008 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2023 

4.3.7 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian ini, 

ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor untuk 

lebih diperhatikan bagi peneliti yang akan datang dalam lebih menyempurnakan 

penelitiannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, sebagai berikut : 

1. Keterbatasan literatur hasil penelitian sebelumnya yang masih kurang peneliti 

dapatkan. Sehingga mengakibatkan penelitian ini memiliki banyak 

kelemahan, baik dari segi hasil penelitian maupun analisisnya 



68 
 

 

2. Kuesioner disebarkan secara online sehingga berdampak pada hasil 

responden karena akan adanya data yang bersifat repetitive yang 

menimbulkan kesalahpahaman maksud isi dari kuesioner. 

3. Penelitian ini terbatas hanya dilakukan dengan menggunakan metode survei 

dengan kuisioner melalui google form sehingga peneliti tidak dapat 

mengontrol jawaban responden, dimana responden bisa saja tidak jujur dalam 

pengisian kuisioner dan terdapat kemungkinan respon bias dari responden. 

4. Lokasi dalam penelitian ini hanya difokuskan pada wilayah Jawa Timur. 

Maka hasil penelitian ini hanya dapat diterapkan di Jawa Timur. 

  



69 
 

 

BAB V 

PENUTUP 

Pada bagian ini akan disampaikan uraian tentang kesimpulan dan saran yang 

dapat diberikan dari penelitian yang telah dilakukan. Kesimpulan dan saran 

tersebut didasarkan pada uraian hasil dan pembahasan penelitian yang telah 

disampaikan pada bagian sebelumnya. 

5.1 Kesimpulan 

1. Perceived risk berpengaruh signifikan terhadap purchase intention sesuai 

dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan Harry & Keni (2020), Nadhila 

(2019), Ariffin et al. (2017), karena risiko yang dirasakan dapat 

mempengaruhi niat membeli. Sebuah analisis menunjukkan bahwa konsumen 

lebih cenderung melakukan pembelian jika mereka memahami risiko sebelum 

melakukan pembelian, sehingga meningkatkan keinginan mereka untuk 

membeli secara online pada TikTok.  

2. EWOM berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention sesuai 

dengan Torlak et al. (2021), Andre et al. (2018), Saputra et al. (2017), karena 

didasarkan pada ulasan positif pelanggan di TikTok, yang dapat memberikan 

informasi produk dan memengaruhi keputusan pembelian. Namun, hal 

tersebut tidak secara langsung mendorong pelanggan untuk membeli produk. 

Konsumen cenderung mempertimbangkan berbagai faktor, seperti harga, 

kualitas produk, efektivitas, biaya promosi, dan faktor lainnya. Oleh karena 

itu, mengandalkan EWOM tidaklah efektif, karena konsumen membutuhkan 

lebih banyak informasi untuk mendorong mereka membeli produk. 
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3. Perceived risk berpengaruh signifikan terhadap trust sesuai dengan penelitian 

Sukwadi et al. (2016), Indiani et al. (2015), Wanda et al. (2018), karena 

semakin tinggi perceived risk yang dirasakan maka semakin tinggi pula trust. 

Konsumen lebih cenderung mempercayai produk yang selaras dengan 

informasi yang diberikan di TikTok, karena mereka memerlukan pengetahuan 

dan pemahaman tentang persepsi risiko. Jika konsumen memiliki pengetahuan 

tentang produk maka risiko yang dirasakan akan menurun dan kepercayaan 

akan meningkat. Keyakinan pelanggan dapat menurunkan persepsi risiko dan 

meningkatkan kepercayaan, sedangkan risiko rendah dapat menurunkan 

kepercayaan.  

4. EWOM berpengaruh signifikan terhadap trust sesuai dengan penelitian Harjadi 

et al. (2019), Putri & Pradhanawati (2021) dan Noviandini et al. (2021), Ihsan 

et al. (2022) dalam belanja online. EWOM sangat penting dalam memberikan 

informasi produk, karena konsumen dapat mengulas produk di bagian 

komentar TikTok sehingga mereka dapat memperoleh berbagai pendapat dan 

pengalaman tentang pembelian produk. TikTok juga menyediakan berbagai 

informasi harga produk, fitur, dan kualitas produk sehingga memudahkan 

konsumen dalam mencari informasi baik atau buruk. Hal ini memudahkan 

konsumen dalam membeli produk di TikTok sehingga meningkatkan 

kepercayaan mereka. 

5. Trust berdampak signifikan terhadap purchase intention pada platform TikTok 

sesuai dengan penelitian Hajli et al. (2017), Liu et al. (2017), Ha et al. (2019) 

dan Gesitera (2020), karena indikator “Saya percaya TikTok selalu 

mengutamakan konsumen” merupakan indikator kepercayaan yang signifikan. 
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TikTok mengutamakan kepentingan konsumen sehingga meningkatkan 

kepercayaan dan niat membeli. Kepercayaan membuat konsumen merasa 

aman dan tenteram saat melakukan transaksi online. Kualitas suatu produk 

dan situasi penjualannya dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Oleh 

karena itu, TikTok harus membangun, mengembangkan, dan meningkatkan 

kualitas dan kepercayaan untuk memastikan produk menarik bagi konsumen. 

6. Perceived risk berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui 

Trust sesuai dengan penelitian Pedro et al. (2014). Adapun dampak mediasi 

trust diketahui bersifat mediasi penuh. Adapun efek total dari pengaruh trust 

terhadap perceived risk terhadap purchase intention dengan dimediasi variabel 

trust diketahui memiliki nilai yang lebih besar dibanding efek langsung 

pengaruh perceived risk terhadap purchase intention. Hal tersebut juga 

menunjukan pentingnya pengaruh variabel trust sebagai variabel mediasi. 

Sehingga, agar dapat berpengaruh terhadap purchase intention maka perceived 

risk harus melewati trust sebagai variabel mediasi.  

7. EWOM berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui Trust 

sesauai penelitian Alharbi et al. (2020) dan Noviandini & Yasa (2021). 

Adapun dampak mediasi trust diketahui bersifat mediasi penuh. Adapun efek 

total dari pengaruh trust terhadap EWOM terhadap purchase intention dengan 

dimediasi variabel trust diketahui memiliki nilai yang lebih besar dibanding 

efek langsung pengaruh EWOM terhadap purchase intention. Hal tersebut juga 

menunjukan pentingnya pengaruh variabel trust sebagai variabel mediasi. 

Sehingga, agar dapat berpengaruh terhadap purchase intention maka EWOM 

harus melewati trust sebagai variabel mediasi.  
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5.2 Saran 

1. Kepada Pelaku  Bisnis  

Untuk meningkatkan kepercayaan dan minat beli pelanggan, pelaku bisnis 

online diharapkan untuk lebih memperhatikan setiap ulasan dan komentar yang 

masuk ke toko mereka dan menanggapinya dengan baik. Para pelaku bisnis juga 

harus berusaha untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dengan mengurangi 

persepsi risiko yang ada. Ini dapat dicapai dengan memberikan garansi terhadap 

produk dan layanan kepada konsumen. Dengan demikian, pelanggan akan merasa 

lebih nyaman saat berbelanja secara online pada akun pelaku bisnis, 

menumbuhkan kepercayaan, dan pelanggan kemudian dapat merekomendasikan 

akun online tersebut kepada orang lain. 

2. Kepada Pengelola Platform TikTok 

Bagi pihak perusahaan diharapkan untuk lebih mengoptimalkan kinerja dari 

platform TikTok untuk meningkatkan kinerja platform TikTok, dengan 

perusahaan memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan dan terus 

meningkatkan teknologinya salah satunya dengan memberikan fitur deskripsi 

yang lengkap untuk produk agar konsumen mendapatkan informasi lengkap 

sebelum melakukan pembelian. Dengan teknologi yang baik, pelanggan akan 

lebih tertarik untuk membeli produk di TikTok serta diharapkan dapat 

meningkatkan kepercayaan pengguna dengan menunjukkan komitmennya untuk 

mempertahankan kepercayaan pengguna dengan menyelesaikan masalah dengan 

cara yang jelas dan responsif. Selain itu, persepsi resiko yang timbul dari EWOM 

yang mudah diakses akan membentuk rekomendasi yang positif bagi pelanggan 

yang akan berbagi pengalaman mereka di berbagai media online tentang platform 
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TikTok. Ini bermanfaat bagi pelanggan baru yang berniat membeli produk online 

di platform TikTok karena pelanggan cenderung untuk membaca review 

pelanggan lain di internet terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli 

produk. 

3. Kepada Peneliti Selanjutnya  

Peneliti selanjutnya dapat menggunakan jenis platform belanja online yang 

berbeda sebagai objek penelitian, agar bisa menjadi sarana penghubung antara 

penjual dan konsumen, yaitu untuk membantu pelanggan memilih situs web 

belanja online mana yang paling sesuai dengan kebutuhannya dan juga untuk 

pemilik bisnis yang ingin menjual barang mereka dengan cara yang efektif. Selain 

itu, jumlah sampel masih dapat ditingkatkan untuk mendapatkan hasil yang lebih 

baik sehingga untuk peneliti selanjutnya bisa menambah jumlah sampel 

penelitian. Faktor yang mempengaruhi purchase intention hanya terdapat tiga 

variabel yaitu perceived risk, EWOM, dan trust.  

Nilai Q-Square trust diperoleh 0,044 yang menunjukan model tidak 

mempunyai predictive relevance bahwa model penelitian lemah, sehingga perlu 

meninjau kembali kerangka konseptual dan dapat menambahkan variabel lain 

seperti kualitas layanan, kejelasan informasi, interaksi pengguna, reputasi 

platform, live streaming shopping dan lain sebagainya. Nilai R-Square trust masih 

berada di 0,062 atau 6% sehingga masih ada peluang untuk menambah variabel 

mediasi yang dapat mempengaruhi sebesar 94% seperti perceived value, customer 

attitude, price, perceived usefulness, celebrity endorser dan lain sebagainya. 
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