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Abstrak 

Social commerce merupakan fenomena baru jual beli secara online dengan menggunakan media sosial. TikTok Shop 
merupakan media sosial yang dirilis di Indonesia tahun 2017, namun mampu menarik minat konsumen dengan 
menjadi social commerce yang sering digunakan untuk berbelanja online. Tentunya, ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi tingginya minat belanja konsumen pada platform TikTok. Diantaranya adalah manfaat review online 
terkait produk kemudian variabel trust dan perceived risk. Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh perceived usefulness of online review, trust, dan perceived risk terhadap purchase intention di TikTok Shop 
pada mahasiswa Kota Bandung. Metode penelitian yang digunakan yaitu, metode kuantitatif menggunakan teknik 
analisis data SEM-PLS dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4.0 untuk menguji data yang diperoleh dari penyebaran 
kuisioner kepada 385 responden. Hasil penelitian menunjukan bahwa perceived usefulness of online review, trust, dan 
perceived risk memberikan pengaruh secara signifikan terhadap purchase intention dengan nilai pengaruh sebesar 
62,3%. Temuan lain pada penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness of online review berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap trust sedangkan trust berpengaruh negatif signifikan terhadap perceived risk. Hasil penelitian 
diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan dan pelaku usaha mengenai faktor mengenai pembelian 
agar dapat meningkatkan minat beli konsumen pada platform social commerce khususnya TikTok Shop.  
 
Kata Kunci-perceived usefulness of online review, trust, perceived risk, purchase intention. 

 
Abstract  

Social commerce is relatively new phenomenon of online buying and selling through social media. TikTok Shop is 
social media platform that was launched in Indonesia in 2017, but it has managed to attract consumer interest as 
frequently used platform for online shopping. Naturally, there are several factors influencing the high consumer 
interest in shopping on the TikTok platform. Among these are the benefits of online product reviews, trust variables, 
and perceived risk. This research aims to determine the extent of the influence of perceived usefulness of online 
reviews, trust, and perceived risk on purchase intention on TikTok Shop among students in Bandung City. The 
research method used is quantitative, employing the Structural Equation Modeling (SEM) technique with the 
assistance of SmartPLS 4.0 to analyze data obtained from the distribution of questionnaires to 385 respondents. The 
research results indicate that perceived usefulness of online reviews, trust, and perceived risk have significant 
influence on purchase intention, with an impact value of 62.3%. Another finding in this research shows that perceived 
usefulness of online reviews has positive and significant influence on trust, while trust has significant negative impact 
on perceived risk. The findings of this research are expected to serve as an evaluation basis for companies and 
businesses regarding factors related to purchasing, in order to enhance consumer buying interest on social commerce 
platforms, especially TikTok Shop. 
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I. PENDAHULUAN 
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Melesatnya kemajuan teknologi baik di bidang komunikasi ataupun internet kini telah membawa perubahan dan 
inovasi terbaru dalam dunia bisnis dimana kita lebih dimudahkan dalam menjangkau dunia luar salah satu yang 
memudahkan kebutuhan manusia adalah terciptanya social media beserta marketplace dimana dalam pengoperasian 
cukup dengan menggunakan perangkat smartphone sudah dapat menentukan apa yang kita mau. Di Indonesia terdapat 
160 juta orang yang aktif bermedia sosial. Hal ini didukung oleh laporan terbaru oleh We Are Social, terdapat 175,4 
juta pengguna internet di Indonesia atau dapat diartikan bahwa 64% atau lebih dari setengah penduduk Indonesia telah 
merasakan akses ke dunia maya. Dengan banyaknya jumlah pengguna sosial media tersebut, keberadaan social 

commerce semakin memberikan peluang kepada brand untuk meningkatkan penjualan, meningkatkan pengalaman 
pengguna, dan mengoptimalkan kanal marketing. Keberadaan social commerce  memungkinkan pelanggan 
melakukan promosi, jualan, membeli barang, dan melakukan aktivitas jual beli lainnya di satu aplikasi media sosial. 
Dalam melakukan pembelian barang, pembeli tidak perlu untuk memasuki website dan dapat langsung mencari barang 
yang diinginkan (Kreativv.com, 2022). 

Berdasarkan hasil survei (starngage.com, 2020)  sebanyak 93% pemasar mengaku mereka menemukan pelanggan 
baru lewat video di media sosial. Retailer online yang memiliki media sosial mampu menjual 32% lebih banyak 
daripada yang tidak. Tiktok shop merupakan salah satu social commerce yang ada di Indonesia.  Belanja melalui 
media sosial memang dirasa lebih ekonomis dan nyaman dibandingkan belanja offline, namun dengan banyaknya 
jumlah platform social commerce yang ada memiliki keunggulan masing-masing tentunya, menimbulkan persaingan 
yang semakin ketat. Oleh karena itu, penting bagi Tiktok shop dalam memperhatikan faktor-faktor yang mampu 
mempengaruhi minat beli konsumen saat berbelanja online agar terus menggunakan Tiktok Shop. Berdasarkan uraian 
dan fenomena diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul 8Pengaruh Perceived Usefulness of 
Review, Trust, dan Perceived Risk Terhadap Minat Beli Mahasiswa Kota Bandung pada Social commerce TikTok 
Shop9 
 
II. DASAR TEORI  DAN METODOLOGI 
A. Minat Beli 

Minat beli berarti bahwa konsumen memilih untuk membeli suatu produk atau jasa karena mereka 
mempertimbangkan untuk membelinya atau bahkan karena mereka memiliki sikap terhadap produk dan penghargaan 
terhadap produk tersebut (Roszi et al., 2021). Menurut Kotler & Keller (2021) minat beli konsumen adalah sebuah 
perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan 
pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk.  

 
B. Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan) 

Perceived usefulness merupakan sejauh mana seorang individu merasakan jika menggunakan sebuah sistem dapat 
meningkatkan kinerja atau aktivitas dari seseorang (Ismail, 2016). Persepsi kegunaan merujuk pada adanya rasa 
percaya seseorang saat menggunakan suatu sistem teknologi informasi untuk meningkatkan kinerjanya (Tyas & 
Darma, 2017; Dewi et.al.,2014).   

 
C. Trust (Kepercayaan) 

Menurut Zhang et al. (2018), Trust adalah keyakinan integritas, kebajikan, kompetensi dan kemampuan yang 
dimiliki seseorang terhadap orang lain. Menurut (Zhou, 2011), Trust adalah kesediaan untuk setia kepada penyedia 
layanan berdasarkan harapan positif terhadap perilaku penyedia layanan di masa depan.  

 

D. Perceived Risk (Persepsi Risiko) 
Perceived Risk (Persepsi Risiko), dalam kepustakaan pemasaran dan perilaku konsumen sering disebut dengan 

istilah Risk Perception atau Perception of Risk. Persepsi Risiko menurut Dunn et al. (1986) ialah konsekuensi negatif 
yang diantisipasi seorang konsumen terkait dengan situasi pembelian suatu produk. Satu konsep yang sangat penting 
terkait dengan perceived risk adalah bahwa risiko yang dipersepsikan seorang konsumen baik keberadaannya itu 
sendiri maupun besarnya, merupakan sesuatu yang sangat subjektif.  

 
E. Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan teori-teori dan penelitian-penelitian yang telah disebutkan, maka kerangka pemikiran dalam 
penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:  
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Gambar  2.1 

Sumber: Ventre & Kolbe, 2020) 
 

III. METODE PENELITIAN 
Menurut Sugiyono (2018:13) metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan 

positivisme (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. 

 
Tabel 3.1  Karakteristik dan jenis penelitian 

No Karakteristik Penelitian Jenis 

1 Berdasarkan Metode Kuantitatif 
2 Berdasarkan Tujuan Kausal 
3 Berdasarkan Unit Analisis Individu 
4 Berdasarkan Keterlibatan Peneliti Minimal 
5 Berdasarkan Waktu Pelaksanaan Cross sectional 
6 Berdasarkan Strategi Penelitian  Kuisioner (survei) 

Sumber : (Data dioleh peneliti, 2023) 
 

A. Teknik Analisis Data 

1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dilakukan dengan mengumpulkan, mengolah, menyajikan, dan menginterpretasikan data untuk 

mendapatkan gambaran yang jelas tentang masalah. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode partial 
least square (PLS). Partial least squares adalah model persamaan struktural (SEM) berdasarkan komponen atau variasi. 
Partial Least Square (PLS) merupakan model kausal yang menjelaskan pengaruh variabel terhadap variabel konstruk 
(Ghozali, 2016:7), analisis PLS-SEM biasanya terdiri dari dua sub model, yaitu model pengukuran atau yang biasa 
dikenal dengan outer model dan model struktural atau yang biasa dikenal dengan inner model. Model pengukuran 
menunjukkan bagaimana variabel yang diekspresikan atau diamati mewakili variabel laten yang akan diukur. 
Sedangkan model struktural menunjukkan estimasi kekuatan antara variabel laten dan variabel konstruk (Ghozali, 
2016:7). 

 
2. Pengujian Outer Model 

Model pengukuran menunjukan bagaimana observed variable merepresentasi variabel laten untuk diukur 
(Ghozali, 2016:7). Rangkaian uji dalam model pengukuran atau outer model adalah uji validitas dan uji reliabilitas.  
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a. Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2017:125) validitas menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi 
pada objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Uji validitas dilakukan guna mengukur apakah data penelitian 
yang telah didapat merupakan data yang valid atau tidak, dengan menggunakan alat ukur yang digunakan yaitu 
kuesioner. Pada penelitian kali ini uji validitas dilakukan melalui validitas konvergen dan diskriminan. Average 
variance extracted (AVE) adalah kriteria untuk mengukur validitas konvergen dan harus lebih dari 0,50 (Hair et al. 
2017).  Uji validitas dengan program SmartPLS 3.0 dapat dilihat dari nilai loading factor untuk tiap indikator konstruk. 
Kriteria yang digunakan untuk mengukur validitas yaitu nilai loading factor harus lebih dari 0,70. Selanjutnya, 
validitas discriminant berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur (manifest variable) konstruk yang 
berbeda seharusnya tidak berkorelasi dengan tinggi, cara untuk menilai discriminant validity dengan indikator refleksif 
yaitu dengan melihat nilai cross loading dari masing-masing variabel harus > 0,70 dan nilainya lebih tinggi dari 
variabel lainnya serta nilai HTMT menunjukkan angka <0.90 (Ghozali, 2016:74). 

 
b. Uji Reabilitas 

Menurut Sugiyono (2017:130) uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek 
yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, 
dan ketepatan instrument dalam mengukur konstruk. Dalam PLS-SEM dengan menggunakan program SmartPLS , 
kriteria untuk menilai reliabilitas konstruk yaitu nilai composite reliability harus lebih besar sama dengan 0,7 (Ghozali, 
2016: 75). 

Berikut merupakan rule of thumb pada pengujian outer model: 
 

Tabel 3. 1 Rule of Thumb Outer Model 
Kriteria Parameter Rule of Thumb 

Validitas konvergen - Loading factor 
- AVE 

- > 0.70 
- > 0.50 

Validitas Diskriminan - Cross Loading 
- HTMT 

- > 0.70 
- < 0.90 

Reliabilitas - Cronbach Alpha 
- Composite 

Reliability 

- > 0.70 
- > 0.70 

Sumber: (Ghozali, 2016) 
 

3. Pengujian Hipotesis 
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuantitatif dan mengumpulkan data dengan 

menyebarkan link kuesioner online melalui Google Form dari Januari hingga April 2022. Sasaran penelitian ini adalah 
masyarakat di Indonesia yang menggunakan aplikasi Halodoc. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan 
perhitungan product moment untuk menentukan sampel dengan hasil 400 responden 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Karakteristik Penelitian 

Karakteristik responden mengacu pada atribut atau ciri-ciri individu yang berpartisipasi dalam suatu penelitian, 
survei, atau kajian. Karakteristik ini membantu peneliti atau pengamat untuk memahami dan menganalisis data yang 
diperoleh. Berikut merupakan deskripsi karakteristik responden penelitian berdasarkan jenis kelamin, usia, 
pendidikan, pendapatan rata-rata, dan frekuensi belanja. 
 

B. Hasil  Penelitian 
1. Pengujian Outer Model 

Berdasarkan buku Indrawati (2015) tahapan yang harus dilakukan pada saat pengujian outer model adalah uji 
validitas dan uji reliabilitas. Yang mana uji validitas dibagi lagi menjadi dua yaitu uji validitas konvergen dan uji 
validitas diskriminan. Berikut merupakan outer model SEM-PLS pada penelitian kali ini: 
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Gambar 4. 1 Outer Model 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
 

a. Uji Convergent Validity 
Adapun kriteria yang harus dipenuhi agar dapat lulus uji convergent validity dan dikategorikan valid yaitu 

diantara lain adalah nilai AVE > 0.50 dan nilai loading factor yang harus > 0.70. Dibawah ini adalah hasil uji validitas 
konvergen yang telah dilakukan oleh peneliti:  

 
Tabel 4. 1 Uji validitas konvergen 

Variabel Item AVE Loading Factor Keterangan 
Perceived 
Usefulness of 
Online Review 

PU1 

0.836 

0.936 Valid 
PU2 0.900 Valid 
PU3 0.892 Valid 
PU4 0.927 Valid 

Trust T1 
0.801 

0.853 Valid 
T2 0.923 Valid 
T3 0.906 Valid 

Perceived Risk PR1 

0.809 

0.896 Valid 
PR2 0.876 Valid 
PR3 0.913 Valid 
PR4 0.912 Valid 

Purchase 
Intention 

PI1 
0.839 

0.923 Valid 
PI2 0.928 Valid 
PI3 0.897 Valid 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
 

Berdasarkan tabel 4.1, item kuisioner pada penelitian ini telah lulus uji validitas konvergen karena memiliki nilai 
AVE > 0.5 dan nilai loading factor > 0,70. Maka, hal ini berarti bahwa item-item yang digunakan dalam penelitian 
memiliki kemampuan yang baik untuk menjelaskan kontruk. 

 
b. Uji Discriminat Validity 

Selanjutnya adalah uji validitas diskriminan yang mana kriteria uji ini ialah dengan melihat nilai cross loading 
factor dan HTMT. Nilai cross loading dari masing-masing variabel haruslah lebih tinggi dibandingkan dengan nilai 
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cross loading factor variabel lainnya. Sedangkan untuk nilai HTMT harus menunjukkan angka <0.90 (Ghozali, 
2016:74). Berikut merupakan tabel uji validitas diskriminan pada penelitian kali ini: 

 
Tabel 4. 2 Cross Loading Factor 

 
Perceived 

Usefullness of 
Online Review 

Trust Perceived Risk 
Purchase 
Intention 

PU1 0.936 0.696 -0.570 0.624 
PU2 0.900 0.681 -0.518 0.590 
PU3 0.892 0.617 -0.509 0.560 
PU4 0.927 0.675 -0.567 0.592 
T1 0.636 0.853 -0.612 0.681 
T2 0.690 0.923 -0.676 0.687 
T3 0.633 0.906 -0.628 0.653 

PR1 -0.538 -0.630 0.896 -0.581 
PR2 -0.517 -0.585 0.876 -0.552 
PR3 -0.537 -0.666 0.913 -0.654 
PR4 -0.539 -0.682 0.912 -0.661 
PI1 0.642 0.708 -0.628 0.923 
PI2 0.603 0.714 -0.634 0.928 
PI3 0.531 0.645 -0.615 0.897 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
 

Berdasarkan hasil uji diskriminan validity yang dapat dilihat pada tabel 4.2, maka diketahui bahwa seluruh item 
dinyatakan valid oleh karena memiliki nilai cross loading factor yang lebih besar dibandingkan konstruk lainnya. 
Lalu, kriteria berikutnya adalah dengan melihat nilai HTMT yang harus <0.90. Berikut adalah tabel yang menampilkan 
hasil uji validitas diskriminat berdasarkan kriteria HTMT: 

 
Tabel 4. 3 HTMT 

 Perceived Risk 
Perceived 
Usefulness 

Purchased 
Intention 

Trust 

Perceived Risk     
Perceived 
Usefulness 

0.638    

Purchased 
Intention 

0.746 0.703   

Trust 0.793 0.807 0.846  
Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 

 
Berdasarkan tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai HTMT < 0.90 yang berarti bahwa 

variabel pada penelitian ini telah valid secara diskriminan. 
 

c. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrument dalam mengukur 

konstruk. Kriteria pengujian uji reliabilitas ialah dengan melihat nilai Cronbach alpha dan Composite Reliability > 
0.70 (Ghozali, 2016). Berikut merupakan tabel hasil uji reliabilitas: 

 
Tabel 4. 4 Uji Reliabilitas 

 Cronbach Alpha Composite Reliability 
Perceived Usefulness 0.934 0.936 

Trust 0.875 0.877 
Perceived Risk 0.921 0.926 

Purchased Intention 0.904 0.906 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
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Berdasarkan tabel 4.4 diketahui bahwa keempat variabel pada penelitian ini yaitu, Perceived Usefulness of Online 

Review, Trust, Perceived Risk, dan Purchased Intention telah lulus uji reliabilitas karena memiliki nilai Cronbach 
Alpha dan Composite Reliability > 0.70.  

 
2. Pengujian Inner Model 

Pada tahapan berikutnya setelah pengujian outer model, maka akan dilanjutkan pada pengujian inner model. 
Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, untuk pengujian inner model juga terdapat beberapa item kriteria 
yang perlu diuji yaitu, R-square, Path coefficients, dan Q-square.  

 
a. R-square 

Angka R-square menunjukkan seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh variabel eksogen terhadap variabel 
endogen dalam bentuk persentase. Nilai R-square sendiri dibagi menjadi 3 kriteria yaitu, >0.67 (kuat), >0.33 
(moderate), >0.19(lemah) (Sekaran & Bougie, 2016). Berikut adalah tabel R-square penelitian kali ini: 

 
Tabel 4. 5 R-square 

 R-Square Keterangan 

Perceived Risk 0.511 Moderat 
Purchased Intention 0.623 Moderat 
Trust 0.534 Moderat 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat terlihat bahwa pengaruh variabel Trust terhadap Perceived Risk sebesar 51,1% 
(Moderat). Pengaruh variabel Perceived Usefulness, Trust dan Perceived Risk terhadap Purchased Intention sebesar 
62,3% (Moderat). Sedangkan pengaruh variabel Perceived Usefulness terhadap Trust sebesar 53,4% (Moderat).  

 
b. Q-square 

Selanjutnya adalah Q-square, fungsi uji q-square adalah untuk memvalidasi model. Apabila nilai Q-square > 0 
maka, digunakan memiliki predictive relevance. Berikut merupakan tabel Q-square: 

 
Tabel 4. 6 Q-square 

Variabel Nilai Q-Square 

Perceived Risk 0.343 
Purchased Intention 0.417 

Trust 0.532 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 

 

Nilai Q2 predictive relevance untuk variabel laten endogen Perceived Risk sebesar 0,343, Purchased Intention 

sebesar 0,417 dan Trust sebesar 0,532, nilai Q2 predictive relevance ketiga variabel laten endogen tersebut > 0 maka 
dapat disimpulkan bahwa model telah memiliki predictive relevance. 

 
c. Path Coefficients 

Kategori ketiga adalah melihat nilai path coefficient. Nilai ini berguna dalam menunjukkan arah hubungan pada 
variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau negatif. Berikut hasil uji path coefficient pada 
penelitian kali ini: 

 
Tabel 4. 7 Path Coefficient 

Jalur Path Coefficient 

Perceived Risk -> Purchased Intention -0.272 
Perceived Usefulness -> Purchased Intention 0.168 

Perceived Usefulness -> Trust 0.731 
Trust -> Perceived Risk -0.715 

Trust -> Purchased Intention 0.436 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
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Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui beberapa hal berikut diantaranya: 
1. Variabel Perceived Risk dan Puchased Intention memiliki nilai path coefficient negatif yaitu -0.272. Yang 

artinya perceived risk memberikan pengaruh negatif terhadap purchased intention. 
2. Variabel Perceived Usefulness dan Puchased Intention memiliki nilai path coefficient yaitu 0.168. Yang 

artinya perceived usefulness memberikan pengaruh positif terhadap purchased intention. 
3. Variabel Perceived Usefulness dan Trust memiliki nilai path coefficient yaitu 0.731. Yang artinya perceived 

usefulness memberikan pengaruh positif terhadap trust. 
4. Variabel Trust dan Perceived Risk memiliki nilai path coefficient negatif yaitu –0.715. Yang artinya Trust 

memberikan pengaruh negatif terhadap Perceived Risk. 
5. Variabel Trust dan Purchased Intention memiliki nilai path coefficient yaitu 0.436. Yang artinya Trust 

memberikan pengaruh positif terhadap Purchased Intention.  
 

3. Goodness of Fit (GoF) 
Kriteria yang digunakan untuk menganalisis kecocokan model pada penelitian ini yaitu dengan menggunakan 

rumus perhitungan seperti berikut ini: 
 ÿ�þ = √��ý̅̅ ̅̅ ̅̅ × �2̅̅ ̅ = √0,821× 0,556 ÿ�þ = 0,675 

 
Berdasarkan perhitungan rumus yang telah dilakukan, nilai GoF model penelitian ini adalah sebesar 0,675. Maka, 

dapat disimpulkan bahwa nilai GoF model penelitian berada pada kategori nilai GoF besar sehingga sudah baik dapat 
diterapkan pada penelitian dimasa yang akan datang. 

 
1. Pengujian Hipotesis 

Setelah uji outer model dan inner model selesai dilakukan, saatnya sekarang untuk melakukan pengujian terhadap 
kelima hipotesis yang diajukan. Berikut merupakan model hasil uji hipotesis menggunakan metode bootstrapping 
 

 
Gambar 4. 2 Model Path coefficient, T-value, dan P-value 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
 

Oleh karena hipotesis penelitian ini termasuk kedalam hipotesis one tailed maka, kriteria penerimaan uji hipotesis 
adalah sebagai berikut: 

1. Apabila t-hitung > t-tabel (1.65) dan p-value < 0.05 maka H0 ditolak. Artinya H1 diterima sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan atau negatif dan signifikan variabel eksogen 
terhadap variabel endogen. 

2. Sebaliknya, apabila nilai t-hitung < t-tabel (1.65) dan p-value > 0.05 maka H1 ditolak. Artinya H0 diterima 
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan atau negatif dan signifikan 
variabel eksogen terhadap variabel endogen. 

 
Adapun hasil pengujian hipotesis penelitian secara lengkap dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Hipotesis 

 
Original 
sample (O) 

Sample mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values 

Perceived 
Usefulness -
> Trust 

0.731 0.730 0.032 23.082 0.000 

Trust -> 
Perceived 
Risk 

-0.715 -0.715 0.042 17.173 0.000 

Perceived 
Usefulness -
> Purchased 
Intention 

0.168 0.169 0.052 3.213 0.001 

Trust -> 
Purchased 
Intention 

0.436 0.432 0.071 6.111 0.000 

Perceived 
Risk -> 
Purchased 
Intention 

-0.272 -0.275 0.066 4.109 0.000 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS (2023) 
 

Berdasarkan Tabel 4.7 dengan melihat nilai t-value dan p-value maka, dapat disimpulkan bahwa:  
1. H1 diterima, Artinya Perceived Usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap Trust karena nilai t 

statistics sebesar 23,082 dimana lebih besar dari 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,000 dimana lebih kecil 
dari 0,05. 

2. H2 diterima, Artinya Trust berpengaruh negatif signifikan terhadap Perceived Risk karena nilai t statistics 
sebesar 17,173 dimana lebih besar dari 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,000 dimana lebih kecil dari 0,05. 

3. H3 diterima, Artinya Perceived Usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention 
karena nilai t statistics sebesar 3,213 dimana lebih besar dari 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,001 dimana 
lebih kecil dari 0,05. 

4. H4 diterima, Artinya Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention karena nilai t statistics 
sebesar 6,111 dimana lebih besar dari 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,000 dimana lebih kecil dari 0,05. 

5. H5 diterima, Artinya Perceived Risk berpengaruh negatif signifikan terhadap Purchase Intention karena nilai 
t statistics sebesar 4,109 dimana lebih besar dari 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,000 dimana lebih kecil 
dari 0,05. 

C. Pembahasan Hasil 
1. Pengaruh Perceived Usefulness of Online Review terhadap Trust 

Pada penelitian kali ini, perceived usefulness of online review terbukti memberikan pengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel trust. Hal ini dapat dilihat dari nilai t statistics sebesar 23,082 > 1,65 dan nilai p value 
sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai path coefficient sebesar 0.731. Yang artinya, semakin tinggi persepsi kemanfaatan 
suatu ulasan online yang dimiliki oleh konsumen maka, akan semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap TikTok Shop. Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu milik Ventre & Kolbe (2020). Hasil 
penelitian tersebut menyebutkan bahwa konsumen secara sepakat menganggap bahwa ulasan online merupakan faktor 
penting dalam membangun kepercayaan. 
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2. Pengaruh Trust terhadap Perceived Risk 
Pada penelitian kali ini, trust terbukti berpengaruh secara negatif dan signifikan terhadap variabel perceived risk. 

Hal ini dapat dilihat dari nilai t statistics sebesar 17,173 > 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,000 < 0,05 dengan 
nilai path coefficient sebesar -0,715. Yang artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap TikTok 
Shop maka akan semakin rendah risiko atau ketidakpastian yang dirasakan oleh konsumen tersebut. Hasil penelitian 
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang juga menyatakan bahwa Trust berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap perceived risk (Sustaningrum, 2020). 

 
3. Pengaruh Perceived Usefulness of Online Review terhadap Purchase Intention 

Pada penelitian kali ini, perceived usefulness of online review terbukti memberikan pengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dapat dilihat dari t statistics sebesar 3,213 > 1,65 dan juga nilai p value 
sebesar 0,001 < 0,05 dengan nilai path coefficient sebesar 0.168. Yang artinya, semakin tinggi persepsi kemanfaatan 
suatu ulasan online yang dimiliki oleh konsumen maka, akan semakin tinggi minat beli konsumen di TikTok Shop.  
Ventre & Kolbe (2020) juga menemukan bahwa perceived usefulness of online review secara positif dan signifikan 
memberikan pengaruh terhadap purchase intention. Sebab, menurut pembeli online ulasan online adalah pendorong 
yang paling penting dari niat pembelian online. 

 
4. Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention 

Pada penelitian kali ini, trust terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel purchase 

intention. Hal ini dapat dilihat dari nilai t statistics sebesar 6,111 > 1,65 dan juga nilai p value sebesar 0,000 < 0,05 
dengan nilai path coefficient sebesar 0,436. Yang artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
TikTok Shop maka akan semakin tinggi minat beli konsumen pada platform TikTok Shop. Ketika konsumen telah 
memiliki kepercayaan pada suatu hal baik itu teknologi ataupun instansi maka akan meningkatkan keinginan 
konsumen tersebut untuk melakukan pembelian pada produk-produk yang ditawarkannya (Irvania et al., 2022). 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mulyati dan Gesitera (2020) yang menyatakan 
bahwa trust memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention dari konsumen.  

 
5. Pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, terdapat pengaruh negatif perceived risk terhadap purchase intention 
pada social commerce TikTok Shop. Hal ini dibuktikan melalui nilai nilai t statistics sebesar 4,109 > 1,65 dan juga 
nilai p value sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai path coefficient sebesar -0,272. Artinya, semakin rendah perceived risk 
maka semakin tinggi pula niat beli yang dimiliki konsumen pada social commerce TikTok Shop begitupun sebaliknya. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nyssa & Rahmidani (2019) yang menyatakan bahwa 
perceived risk atau persepsi resiko memberikan pengaruh negatif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

 
V. KESIMPULAN 

Berdasarkan seluruh hasil uji yang telah dilakukan peneliti terhadap 385 responden mengenai topik <Pengaruh 
Perceived Usefulness Of Reviews, Trust, Dan Perceived Risk Terhadap Minat Beli Mahasiswa Kota Bandung Pada 
Social Commerce Tiktok Shop=, maka berikut merupakan kesimpulan dari penelitian kali ini: 

A. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel perceived usefulness of review terhadap trust. 
Adapun besarnya pengaruh yang diberikan berdasarkan nilai R-square ialah sebesar 53,4% yang mana 46,6% 
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian kali ini. 

B. Terdapat pengaruh negatif dan signifikan antara variabel trust terhadap perceived risk. Adapun besarnya 
pengaruh yang diberikan berdasarkan nilai R-square ialah sebesar 51,1% sedangkan 48,9% sisanya 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian kali ini. 

C. Variabel perceived usefulness of review, trust, dan perceived risk memberikan pengaruh terhadap purchase 

intention berdasarkan nilai R-square ialah sebesar 62,3% sedangkan 37,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak diteliti pada penelitian kali ini.  

D. Variabel yang memberikan pengaruh terbesar terhadap purchase intention atau minat beli konsumen pada 
social commerce TikTok Shop berdasarkan nilai koefisien jalur ialah Trust sebesar 43,6%. Selanjutnya 
perceived risk sebesar 27,2% dan variabel perceived usefulness of review sebesar 16,8%.  
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