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ABSTRACT 
This study aims to analyze the effect of Perceived Security and Perceived Ease of Use on Online 

Purchase Intention trough Trust as An Intervening Variable (Survey of TikTok Shop Consumers in 
the Special Region of Yogyakarta).  The design of this research is descriptive and quantitative by 
using purposive  sampling  method. Data collection was carried out in February 2023. The study 
population was people who live in the Special Region of Yogyakarta. The samples studied were 100 
respondents. Data collection technique is distributing questionnaires using google form. This study 
uses the SmartPLS 3.0 for Windows analysis tool. The results of this study indicate that 1) Perceived 
Security have a positive and significant effect on Online Purchase Intention,  2)  Perceived Ease  of 
Use have a positive and significant effect on Online Purchase Intention, 3) Perceived Security have a 
positive and significant effect on Trust, 4) Perceived Ease  of Use have a positive and significant effect 
on Trust, 5) Trust have a positive and significant effect on Online Purchase Intention, 6) Perceived 
Security have a positive and significant effect on Online Purchase Intention Trough Trust As An  
Intervening Variable, 7) Perceived Ease of Use have a positive and significant effect on Online 
Purchase Intention Trough Trust As An  Intervening Variable. The R square value of 0,725 means 
that 72,5% of the variation of Purchase Intention on TikTok Shop can be explained by the Perceived 

Security, Perceived Ease of Use and Trust, the remaining 27,5% is explained by other variables 
outside of this study. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Persepsi Keamanan dan 

Persepsi Kemudahan terhadap Niat Beli secara Online dengan Kepercayaan (trust) 

sebagai Variabel Intervening (Survei Pada Calon Konsumen TikTok Shop di Daerah 
Istimewa Yogyakarta). Rancangan penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan 
kuantitatif dengan menggunakan metode purposive sampling. Pengambilan data dilakukan 

pada bulan Februari 2023. Populasi penelitian adalah seluruh masyarakat yang 
berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta.  Sampel yang diteliti sebanyak 100 
responden.  Teknik pengumpulan data dilakukan  dengan menyebarkan   kuesioner   
menggunakan google   form.   Penelitian   ini   menggunakan SmartPLS 3.0 untuk alat 

analisis Windows. Hasil penelitian  ini  menunjukkan  bahwa  1) Persepsi Keamanan 
berpengaruh positif dan sigifikan terhadap Niat Beli Online, 2)  Persepsi Kemudahan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Online,  3)  Persepsi Kemanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan (trust), 4) Persepsi Kemudahan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan (trust), 5) Kepercayaan (trust) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Online, 6) Persepsi Keamanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Online melalui Kepercayaan (trust), 

7) Persepsi Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Online 

melalui Kepercayaan (trust).  Nilai R square sebesar 0,725 berarti bahwa 72,5% variasi 

Niat Beli Online pada TikTok Shop dapat dijelaskan oleh variabel Persepsi Keamanan, 
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Persepsi Kemudahan dan Kepercayaan (trust), sisanya 27,5% dijelaskan oleh variable lain 

di luar penelitian ini.   
 

Kata Kunci: Persepsi Keamanan, Persepsi Kemudahan, Niat Beli secara Online, 
Kepercayaan (trust) 
 
 

PENDAHULUAN 
Internet adalah jaringan global komputer besar yang menggunakan protokol TCP/IP 

(Transmission Control Protocol/Internet Protocol). Internet adalah media virtual yang dapat 

digunakan dalam berbagai cara, mulai dari bisnis, politik, hingga hiburan. Semuanya 
tersedia secara utuh di internet (Yao, 2013). Internet telah berkembang menjadi pilihan 
yang layak untuk membeli barang dan jasa. Teknologi informasi tidak hanya bisaa 
dimanfaatkan sebagai alat komunikasi , tetapi teknologi informasi dapat digunakan untuk 
jual beli. Penggunaan internet untuk aktivitas transaksi bisnis atau yang dikenal dengan 

istilah Electronik Commerce (E-Commerce) merupakan penyebaran, penjualan, pembelian, 

dan pemasaran barang  ataujasa dengan menggunakan sistem elektronik yang ada pada 
internet, televisi, dan jaringan teknologi informasi lainnya.  

Pada Saat ini banyak platform media sosial yang sudah menyediakan fitur e-commerce. 

Beberapa platform media sosial yang menyediakan layanan e-commerce adalah Instagram, 

Facebook dan TikTok. TikTok merupakan sebuah aplikasi media sosial yang berisi 
konten-konten video. Saat ini TikTok meluncurkan firur baru yaitu TikTok Shop. TikTok 
Shop dapat dikategorikan kedalam e-commece karena TikTok Shop sendiri merupakan 

bagian dari aplikasi media sosial TikTok. Karena vendor dan pembeli tidak bertatap 
muka dalam prosesnya, dan pada umumnya pelanggan harus melakukan pembayaran 
sebelum produk dikirim, maka prosedur jual beli online ini menimbulkan risiko 
scammers. Selain itu, dikarenakan aplikasi TikTok merupakan aplikasi sosial media yang 
merambah ke e-commerce, terdapat beberapa calon konsumen yang harus beradaptasi 
terlebih dahulu saat melakukan pembelian online di TikTok Shop dikarenakan beberapa 

fitur yang berbeda. Mulai dari halaman utama pembelian, pencarian produk, hingga ke 
fitur pembayaran. 

Persepsi keamanan dapat berhubungan dengan ancaman yang mempengaruhi 
keadaan, kondisi, atau peristiwa yang dapat menyebabkan kesulitan ekonomi (Armesh et 
al., 2010). Park dan Kim (2006) mendefinisikan keamanan sebagai kemampuan sebuah e 

commerce  dalam melakukan pengkontrolan keamanan atas transaksi .  Lebih lanjut 

Mereka menjelaskan bahwa  jaminan  keamanan  berperan  penting  dalam pembentukan 
kepercayaan dengan  mengurangi perhatian konsumen tentang  penyalahgunaan  data  
pribadi  dan  transaksi data yang mudah rusak (Park &  Kim,  2006).  

Kemudahan didefinisikan sebagai bagaimana seseorang dapat mempercayai sesuatu 
bahwa menggunakan suatu teknologi akan dapay dilakukan dengan usaha yang minimal 
(Hartono, 2007). Menurut Amijaya (2010) persepsi kemudahan ini dapat memperngaruhi 
perilaku, yaitu semakin tinggi pengetahuan sesorang mengenai kemudahan dalam 
emnggunakan suatu system yang ada, maka  hal ini akan membuat semakin tinggi pula 

tingkat manfaat yang akan didapatkan.  
Menurut Kotler dan Keller, (2016) dalam Tsabitah dan Anggraeni, (2021), Niat beli 

merupakan suatu bentuk perilaku konsumen dalam menanggapi objek yang 
menunjukkan keinginan   konsumen untuk melakukan pembelian. Pada niat melakukan 
pembelian mempunyai aspek lain diantarana seperti  konsumen  akan  membeli  produk  
setelah  melakukan  evaluasi. 

Menurut McKnight et al., (2002), kepercayaan adalah keyakinan yang memungkinkan 
seseorang sukarela menjadi pelanggan e-commerce setelah memertimbangkan penyedia 
layanan e-commerce. Kepercayaan adalah faktor kunci dalam membentuk dan 
memelihara hubungan jangka panjang, menurut beberapa penelitian. Semakin tinggi 
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tingkat kepercayaan pembeli terhadap suatu situs internet, maka semakin terkenal situs 
tersebut. Pelanggan akan lebih percaya pada keandalan situs (Kotler da Keller, 2012). 

Penelitian ini memiliki rumusan masalah yaitu: 
a. Apakah persepsi keamanan berpengaruh terhadap niat beli secara online pada calon 

konsumen TikTok Shop? 
b. Apakah persepsi kemudahan berpengaruh terhadap niat beli secara online pada calon 

konsumen TikTok Shop? 
c. Apakah persepsi keamanan berpengaruh terhadap kepercayaan secara online pada 

calon konsumen TikTok Shop? 
d. Apakah persepsi kemudahan berpengaruh terhadap kepercayaan secara online pada 

calon konsumen TikTok Shop? 
e. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap niat beli secara online pada calon 

konsumen TikTok Shop? 
f. Apakah persepsi keamanan berpengaruh terhadap niat beli secara online pada calon 

konsumen TikTok Shop melalui kepercayaan? 

g. Apakah persepsi kemudahan berpengaruh terhadap niat beli secara online pada calon 

konsumen TikTok Shop melaluii kepercayaan? 
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 
 

 

 
 
 
 

 

Hipotesis Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini 

terdapat beberapa rangkaian kegiatan sebagai berikut: survei awal dilakukan pada bulan 
Desember, penyusunan proposal dilakukan pada bulan Desember sampai Januari, 
pembuatan kuisioner dan olah data dilakukan bulan Februari, kemudian penyusunan 
laporan skripsi dilakukan bulan Maret 2023. 

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan kuantitatif yaitu dilakukan untuk 
mengetahui pengaruh persepsi keamanan dan persepsi kemudahan terhadap niat beli 
secara online pada calon konsumen TikTok Shop. Metode pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling, (populasi tidak diketahui), 

yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang atau kesempatan yang tidak 
sama bagi setiap unsur (anggota populasi) untuk dipilih menjadi sampel (Suliyanto, 2006: 
113). Kemudian digunakan metode Purposive Sampling, yaitu teknik penentuan sampel 

dengan pertimbangan tertentu.  
Populasi penelitian ini adalah semua masyarakat di wilayah Daerah Istimewa 

Yogyakarta yang menggunakan aplikasi TikTok Shop. Jumlah sampel penelitian ini 
menggunakan metode rumus unknwon population, maka dari itu besar sampel pada 

penelitian ini adalah 97 responden atau dibulatkan menjadi 100 responden. Pengumpulan 
data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan melalui kuesioner. Penelitian ini 
menggunakan kuesioner yaitu dengan cara meminta kepada responden untuk menulis 
sendiri jawaban atau pertanyaan penelitian yang termuat dalam kuesioner (daftar 
pertanyaan penelitian tertulis atau angket) yang diberikan langsung kepada pelanggan 

Keamanan (X1) 

Kemudahan (X2) 

 

Kepercayaan (Z) 

Niat Beli 

secara Online 

(Y) 

Gambar 1 Kerangka Pemikiran 
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Tiktok. Pada penelitian ini data primer diperoleh dari masyarakat di wilayah Daerah 
Istimewa Yogyakarta yang memiliki aplikasi TikTok dan belum pernah menggunakan 
TikTok Shop. Untuk menganalisis data digunakan pendekatan analisis deskriptif dan 
analisis kuantitatif menggunakan SmartPLS 3.0 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Responden 
Responden adalah masyarakat di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta dengan 

kriteria memiliki aplikasi TikTok, mengetahui mengenai e-commerce TikTok Shop dan 

belum pernah bertransaksi di TikTok Shop. Dari 100 responden yang berpartisipasi dalam 
menjawab pertanyaan dalam kuesioner, responden dengan umur 18 – 35 tahun berjumlah 
sebanyak  90 responden (90%) dan responden dengan umur 36 – 50 tahun berjumlah 
sebanyak 10%. Data tersebut menunjukan bahwa mayoritas responden berumur 18 – 35 
tahun. Berdasarkan Jenis Kelamin, responden berjenis kelamin laki-laki berjumlah 
sebanyak 61 responden (61%) sedangkan untuk jenis kelamin perempuan berjumlah 

sebanyak 39 responden (39%). Data tersebut menunjukan bahwa mayoritas responden 
berjenis kelamin laki-laki.  

Analisis Deskriptif Persepsi Responden Atas Variabel Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan variabel Persepsi Keamanan (X1), Persepsi 

Kemudahan (X2), Niat Beli Online (Y) dan Kepercayaan (Z) 

1. Variabel Persepsi Keamanan 
       Tabel 1 Penilaian Variabel Persepsi Keamanan 

Interval Kategori Frekuensi Presentase 

1,00-1,79 Sangat rendah 2 0 

1,80-2,59 Rendah 7 7% 

2,60-3,39 Cukup 8 8% 

3,40-4,19 Tinggi 30 30% 

4,20-5,00 Sangat tinggi 53 53% 

Jumlah 100 100% 

Rata-rata 4,02 
Sumber: Data Olahan Peneliti,  2023 

Dari data di atas, rata-rata nilai diperoleh sebanyak 4,02 yang berada dalam rentang 3,40-
4,19. Dapat disimpulkan bahwa Persepsi Keamanan TikTok Shop tinggi. 
2. Variabel Persepsi Kemudahan 

       Tabel 2 Penilaian Variabel Persepsi Kemudahan 
Interval Kategori Frekuensi Presentase 

1,00-1,79 Sangat rendah 2 2% 

1,80-2,59 Rendah 1 1% 

2,60-3,39 Cukup 13 13% 

3,40-4,19 Tinggi 33 33% 

4,20-5,00 Sangat tinggi 51 51% 

Jumlah 100 100% 

Rata-rata 3,39 
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 

Dari data di atas, rata-rata nilai diperoleh sebanyak 3,39 yang berada dalam rentang 2,60-
3,39. Dapat disimpulkan bahwa Persepsi Kemudahan TikTok Shop cukup.  
3. Variabel Niat Beli Online 

       Tabel 3  Penilaian Variabel Niat Beli Online 
Interval Kategori Frekuensi Presentase 

1,00-1,79 Sangat rendah 6 6% 

1,80-2,59 Rendah 8 8% 

2,60-3,39 Cukup 25 25% 

3,40-4,19 Tinggi 48 48% 

4,20-5,00 Sangat tinggi 13 13% 

Jumlah 100 100% 

Rata-rata 3,41 
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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Dari data di atas, rata-rata nilai diperoleh sebanyak 3,41 yang berada dalam rentang 3,40-
4,19. Dapat disimpulkan bahwa Niat Beli Online pada TikTok Shop tinggi.  
4. Variabel Kepercayaan (trust) 

        Tabel 4 Penilaian Variabel Kepercayaan (trust) 
Interval Kategori Frekuensi Presentase 

1,00-1,79 Sangat rendah 1 1% 

1,80-2,59 Rendah 4 4% 

2,60-3,39 Cukup 23 23% 

3,40-4,19 Tinggi 48 48% 

4,20-5,00 Sangat tinggi 24 24% 

Jumlah 100 100% 

Rata-rata 3,72 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
Dari data di atas, rata-rata nilai diperoleh sebanyak 3,72 yang berada dalam rentang 3,40-
4,19. Dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan (trust) pada TikTok Shop tinggi. 

Analisis Kuantitaif Outer Model 

Pada analisa outer model, terdapat beberapa indikator, diantaranya Convergent Validity, 

Discriminant Validity, Composite Validity, dan Average Variance Extracted (AVE). Dari olah 

data dengan menggunakan program SmartPLS 3.0, diperoleh hasil seperti berikut: 

Tabel 5 Loading Factor 

  

Persepsi 

Keamanan (X1) 

Persepsi 

Kemudahan (X2) 

Niat Beli 

Online (Y) 

Kepercayaan 

(Z) 

X1.1 0,886    
X1.2 0,869    
X1.3 0,860    
X1.4 0,814    
X1.5 0,890    
X2.1  0,757   
X2.2  0,853   
X2.3  0,849   
X2.4  0,817   
X2.5  0,837   
Y.1   0,844  
Y.2   0,857  
Y.3   0,796  
Y.4   0,830  
Z.1    0,813 

Z.2    0,796 

Z.3    0,794 

Z.4    0,831 

Z.5    0,796 

Z.6    0,823 

Z.7    0,843 

Z.8    0,850 

Z.9       0,817 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
Berdasarkan sajian data dalam tabel 7 dan gambar 2 di atas, diketahui bahwa masing-

masing indikator variabel penelitian banyak yang memiliki outer loading > 0.70. Dari data 

di atas menunjukan bahwa semua indikator variabeldinyatakan layak atau valid untuk 
digunakan penelitian.  
Tabel 6 Discriminant Validity 

Variabel Kepercayaan 
Niat Beli 

Online 

Persepsi 

Keamanan  

Persepsi 

Kemudahan  

Kepercayaan (Z) 0,818    

Niat Beli Online (Y) 0,784 0,832   

Persepsi Keamanan (X1) 0,510 0,598 0,864  

Persepsi Kemudahan (X2) 0,522 0,663 0,488 0,823 
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Gambar 2 Loading Factor 

Berdasarkan Tabel 8, tampak bahwa masing-masing indikator pernyataan mempunyai 
nilai loading factor tertinggi pada konstruk laten yang diuji dari pada konstruk laten 

lainnya, artinya bahwa setiap indikator pernyataan mampu diprediksi dengan baik oleh 
masing-masing konstruk laten dengan kata lain validitas diskriminan telah valid.  
Tabel 7 Composite Reliability 

  Composite Realibility 

Kepercayaan (Z) 0,948 

Persepsi Keamanan (X1) 0,936 

Persepsi Kemudahan (X2) 0,913 

Niat Beli Online (Y) 0,900 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3 Composite Reliability 
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Berdasarkan tabel 9 dan gambar 3, bahwa hasil pengujian composite realibility menunjukan 

nilai > 0,60 yang berarti semua variabel dinyatakan reliabel.  
Tabel 8 Average Variance Extracted (AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Kepercayaan (Z) 0,670 

Persepsi Keamanan (X1) 0,747 

Persepsi Kemudahan (X2) 0,678 

Niat Beli Onlien (Y) 0,692 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2023 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

Gambar 4 Average Variance Extracted (AVE) 

Berdasarkan tabel 10 dan gambar 4, nilai AVE pada setiap  indikator > 0,50. Sehingga 
dapat dikatakan bahwa model pengukuran tersebut telah valid secara discriminant validity.  

Analisa Kuantitatif Inner Model 

Setelah melakukan evaluasi model dan diperoleh bahwa setiap konstruk telah memenuhi 
syarat Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite Reliability, maka yang 
berikutnya adalah evaluasi model struktural yang beberapa diantaranya dapat diketahui 
dengan pengujian kecocokan model (model fit) dan R square.  

Tabel 9 Model FIT 

  Saturated Model Estimated Model 

NFI 0,779 0,779 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
Nilai NFI mulai 0 – 1 diturunkan dari perbandingan antara model yang dihipotesiskan 
dengan suatu model independen tertentu. Model mempunyai kecocokan tinggi jika nilai 
mendekati 1. Berdasarkan tabel diatas nilai NFI berada pada 0,779 yang berarti memiliki 
kecocokan model yang dapat dinyatakan baik (Ghozali,2014). 

Tabel 10 R square 

  R square  R square Adjusted 

Niat Beli Online (Y) 0,725 0,725 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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Gambar 5 R square 

Berdasarkan tabel 12 dan gambar 5 diperoleh nilai  R square sebesar 0,725 atau sebesar 

72,5%, hal ini menunjukan bahwa pengaruh variabel Persepsi Keamanan dan Persepsi 
Kemudahan terhadap Niat Beli Online sebesar 72,5% dan sisanya 27,5% dipengaruhi 
oleh variabel lain diluar penelitian.  Sehingga dapat dikatakan bahwa R square pada 

variabel Niat Beli Online adalah substansi atau kuat.  

Uji Hipotesis 

1. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 
Tabel 11 Uji Hipotesis Dirrect Effects 

  Path Coefficients P-Values 

Kepercayaan (Z) -> Niat Beli Online (Y) 0,539 0,000 

Persepsi Keamanan (X1) -> Kepercayan (Z) 0,336 0,004 

Persepsi Keamanan (X1) -> Niat Beli Online (Y) 0,178 0,043 

Persepsi  Kemudahan (X2) -> Kepercayaan (Z) 0,358 0,000 

Persepsi Kemudahan (X2) -> Niat Beli Online (Y) 0,295 0,001 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
Berdasarkan table 13 dan gambar 6 terdapat nilai path coefficient dan p-value dari hasil 

perhitungan menggunakan SmartPLS dengan kesimpulan sebagai berikut: 

a. Pengaruh Kepercayaan (Z) terhadap Niat Beli Online (Y):  
Path Coefficient = 0,539 dan P-Value = 0,000 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Kepercayaan terhadap Niat Beli Online adalah positif dan signifikan. Adanya 

pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi Persepsi Keamanan akan 
semakin tinggi juga Niat Beli Online.  Keamanan yang baik dari suatu e-commerce 

dalam bertransaksi dapat mendorong niat beli pada calon konsumen, karena dengan 
Keamanan yang baik tersebut keraguan calon konsumen akan transaksi tersebut 
dapat berkurang. 

b. Pengaruuh Persepsi Keamanan (X1) terhadap Kepercayaan (Z): 
Path Coefficient = 0,336 dan P-Value = 0,004 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Persepsi Keamanan terhadap Kepercayaan adalah positif dan signifikan. Adanya 
pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi Persepsi Kemudahan akan 
semakin tinggi juga Niat Beli Online.  Kemudahan dalam bertransaksi pada sebuah 
e-commerce dapat mendorong niat beli pada calon ckonsumen, karena dengan adanya 
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Kemudahan bertransaksi tersebut keraguan calon konsumen akan transaksi tersebut 
dapat berkurang. 

 
Gambar 6 Uji Hipotesis Dirrect Effects 

c. Pengaruh Persepsi Keamanan (X1) terhadap Niat Beli Online (Y): 
Path Coefficient = 0,178 dan P-Value = 0,043 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Persepsi Keamanan terhadap Niat Beli Online adalah positif dan signifikan. Adanya 
pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi Persepsi Keamanan akan 
semakin tinggi juga Kepercayaan. Keamanan dalam bertransaksi pada sebuah e-

commerce dapat mendorong kepercayaan pada calon konsumen, karena dengan 

adanya Keamanan bertransaksi tersebut rasa tidak percaya calon konsumen akan 

transaksi tersebut dapat berkurang. 
d. Pengaruh Persepsi Kemudahan (X2) terhadap Kepercayaan (Z): 

Path Coefficient = 0,358 dan P-Value = 0,000 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Persepsi Kemudahan terhadap Kepercayaan adalah positif dan signifikan. Adanya 
pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi Persepsi Kemudahan akan 
semakin tinggi juga Kepercayaan. Kemudahan dalam bertransaksi pada sebuah e-

commerce dapat mendorong kepercayaan pada calon konsumen, karena dengan 

adanya Kemudahan bertransaksi tersebut rasa tidak percaya calon konsumen akan 
transaksi tersebut dapat berkurang. 

e. Pengaruh Persepsi Kemudahan (X2) terhadap Niat Beli Online (Y): 
Path Coefficient = 0,295 dan P-Value = 0,001 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Persepsi Kemudahan terhadap Niat Beli Online adalah positif dan signifikan. 
Adanya pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi Kepercayaan akan 
semakin tinggi juga Niat Beli Online.  Kepercayaan yang  tinggi dari calon konsumen 

untuk suatu e-commerce dalam bertransaksi dapat mendorong niat beli pada calon 

konsumen, karena dengan Kepercayaan yang tinggi tersebut keraguan calon 
konsumen akan transaksi tersebut dapat berkurang. 

2. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 
Tabel 12 Uji Hipotesis Indirrect Effects 
 Path Coefficients P-Values 

Persepsi Keamanan (X1) -> Kepercayaan (Z) -

> Niat Beli Online (Y) 
0,181 0,011 

Persepsi Kemudahan (X2) -> Kepercayan (Z) -

> Niat Beli Online (Y) 
0,193 0,002 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2023 
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Berdasarkan tabel 14 terdapat nilai path coefficient dan p-value dari hasil perhitungan 

menggunakan SmartPLS dengan kesimpulan sebagai berikut: 

a. Pengaruh Persepsi Keamanan (X1) terhadap Niat Beli Online melalui Kepercayaan 
(Z): 
Path Coefficient = 0,181 dan P-Value = 0,011 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Persepsi Keamanan terhadap Niat Beli Online melalui Kepercayaan adalah positif 
dan signifikan. Adanya pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi 
Persepsi Keamanan yang dipengaruhi oleh Kepercayaan akan semakin tinggi juga 
Niat Beli Online.  Namun, jika dilihat dari hasil hipotesis tidak langsung, angka P 
value menunjukan bahwa variabel Kepercayaan (trust) tidak memediasi pengaruhu 

Persepsi Keamanan terhadap Niat Beli Online. Hal ini dikarenakan nilai P value pada 

hipotesis langsung lebih besar daripada nilai P value pada hipotesis tidak langsung.  

b. Pengaruh Persepsi Kemudahan (X2) terhadap Niat Beli Online (Y) melalui 
Kepercayaan (Z): 
Path Coefficient = 0,193 dan P-Value = 0,002 (< 0,05), artinya adanya pengaruh 

Persepsi Kemudahan terhadap Niat Beli Online melalui Kepercayaan adalah positif 
dan signifikan. Adanya pengaruh tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi 
Persepsi Kemudahan yang dipengaruhi oleh Kepercayaan akan semakin tinggi juga 
Niat Beli Online. Dilihat dari hasil hipotesis tidak langsung, angka P value 

menunjukan bahwa variabel Kepercayaan (trust) memediasi pengaruh Persepsi 

Keamanan terhadap Niat Beli Online. Hal ini dikarenakan nilai P value pada 

hipotesis langsung lebih kecil daripada nilai P value pada hipotesis tidak langsung. 

Kemudahan yang baik dari suatu e-commerce dalam bertransaksi yang dipengaruhi 

oleh Kepercayaan dapat mendorong niat beli pada calon konsumen, karena dengan 
Kemudahan dan Kepercayaan yang baik tersebut keraguan calon konsumen akan 
transaksi tersebut dapat berkurang. 
 

PENUTUP 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi keamanan dan persepsi 
kemudahan terhadap niat beli secara online pada calon konsumen tiktok shop dengan 
kepercayaan (trust) sebagai variabel intervening. Untuk menganalisis hubungan antar 

variabel tersebut, penelitian ini menggunakan SmartPLS 3.0. Berdasarkan analisis dan 

pembahasan dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Persepsi Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli secara 

Online pada Calon Konsumen TikTok Shop. 
2. Persepsi Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli secara 

Online pada Calon Konsumen TikTok Shop. 
3. Persepsi Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan pada 

Calon Konsumen TikTok Shop. 
4. Persepsi Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan pada 

Calon Konsumen TikTok Shop. 
5. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli secara Online 

pada Calon Konsumen TikTok Shop. 
6. Persepsi Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli secara 

Online pada Calon Konsumen TikTok Shop melalui Kepercayaan. 
7. Persepsi Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli secara 

Online pada Calon Konsumen TikTok Shop melalui Kepercayaan. 
Dari hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel Persepsi Keamanan memiliki 
pengaruh yang paling besar pada Niat Beli secara Online, hal ini dapat dilihat dari nilai 

P value pada pengujian hipotesis. Terutama pada indikator ketiga yang memiliki nilai 

paling rendah menyebutkan bahwa pembayaran pada TikTok Shop dapat dilakukan 
dengan cara COD (Cash On Delivery). Oleh karena itu untuk dapat meningkatkan niat 

beli online calon konsumen, TikTok Shop dapat meningkatkan keamanan bertransaski 
dengan menggunakan fitur COD (Cash On Delivery). Seperti yang sudah kita ketahui, 
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banyak masalah mengenai fitur ini, seperti adanya orderan palsu yang ditujukan di 
alamat konsumen. Hal ini dapat disebabkan adanya kebocoran data alamat konsumen. 
Untuk meminimalkan hal ini, pihak TikTok Shop dapat menambahkan fitur verifikasi 2 
faktor. Dengan adanya fitur verifikasi 2 faktor, pemilik alamat asli akan mendapatkan 
verifikasi mengenai transaksi yang dikirimkan ke alamat konsumen.  Selain itu, terdapat 
hubungan tidak langusng antrara variabel Kepercayaan (trust) yang memediasi pengaruh 

Persepsi Kemudahan pada Niat Beli Online. Terutama pada indikator kelima yang 
memiliki nilai paling rendah menyebutkan bahwa TikTok Shop jujur dalam memberikan 
deskripsi produk. Oleh karena itu, TikTok Shop harus dapat menjamin bahwa mitra toko 
online dapat jujur dalam memberikan deskripsi produk. Selain itu, TikTok Shop juga 

dapat memberlakukan peraturan tegas kepada mitra toko online yang tidak memberikan 

deskripsi produk secara jujur dengan memberikan sanksi pemutusan mitra toko online. 

TikTok Shop juga dapat memberikan jaminan uang kembali ketika produk yang dipesan 
tidak sesuai dengan deskprisi. Dengan ini, calon konsumen dapat mudah menentukan 
produk yang akan dibeli sesuai kebutuhan nya melalui melihat deskripsi produk, apakah 
produk sesuai dengan yang diinginkan atau tidak. 
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