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Abstract 

The purpose of this study was to determine the direct effect of live streaming, the 
perceived benefits on consumer trust, to know the direct effect of live streaming, the 
perceived benefits, consumer trust on purchase intentions. As well as knowing the 
indirect effect of live streaming, the perceived benefits on purchase intention sthrough 
consumer trust in the Tiktok Shop application. Data collection was carried out by 
collecting information through a survey with a questionn aire. Question naires were 
distributed using the Google form via social media such as Whatsapp WA), Instagram (IG) 
and Telegram.The population in this study are users who have used and shopped in the 
Tiktok Shop application in the Jabodetabek area. Question naires were collected by 145 
respondents, the data was then processed using the SmartPLS analysis tool. The results 
of this study indicate that live streaming has no effect on consumer confidence. While 
the perceived benefits have an influence on consumer confidence. Live streaming and 
consumer trust have an effect on purchase intentions. While the perceived benefits have 
no effect on purchase intention. live broadcast has no effect on purchase intention 
through consumer trust. Meanwhile, perceived benefits have an influence on purchase 
intentions through consumer trust. The contribution of this research results in consumer 
behavior, especially in the influencing factors, namely live streaming and consumer trust 
in the Tiktok Shop application. 
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Abstrak 

Tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui adanya pengaruh langsung siaran langsung 
manfaat yang dirasakan terhadap kepercayaan konsumen, mengetahui pengaruh langsung 
siaran langsung, manfaat yang dirasakan, kepercayaan konsumen terhadap niat beli serta 
mengetahui Pengaruh tidak langsung siaran langsung, manfaat yang dirasakan terhadap 
niat beli melalui kepercayaan konsumen di aplikasi Tiktok Shop. Pengumpulan data 
dilakukan dengan metode pengumpulan informasi melalui survei dengan sebuah 
kuesioner. Penyebaran kuesioner menggunakan google form melalui media sosial seperti 
Whatsapp (WA), instagram (IG) dan telegram. Populasi pada penelitian ini adalah 
pengguna pernah menggunakan dan berbelanja di aplikasi Tiktok Shop yang berada di 
wilayah Jabodetabek. Kuesioner yang terkumpul sebanyak 145 responden, data tersebut 
kemudian diolah dengan alat analisis SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 
siaran langsung tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Sedangkan manfaat 
yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Siaran langsung dan 
kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap niat beli. Sedangkan manfaat yang 
dirasakan tidak berpengaruh terhadap niat beli. siaran langsung tidak memiliki pengaruh 
tehadap niat beli melalui kepercayaan konsumen. Sedangkan manfaat yang dirasakan 
memiliki pengaruh terhadap niat beli melalui kepercayaan konsumen. Kontribusi dari 
penelitian ini menghasilkan adanya perilaku konsumen terutama dalam faktor yang 
mempengaruhinya yaitu live streaming dan consumer trust terhadap aplikasi Tiktok Shop. 
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PENDAHULUAN 

Pada saat ini Aplikasi TikTok menjadi salah satu media digital marketing yang 

banyak digunakan oleh para pelaku bisnis sebagai platform online shopping. Pada 

tahun 2021 Tiktok memiliki sekitar 99,1 juta pengguna dari Indonesia dengan usia 

pengguna rata-rata 18-24 tahun dengan perbandingan rasio pengguna perempuan 

sebanyak 68% dan laki-laki sebanyak 32% (Bulan & Rohmadani, 2022). Tiktok 

merupakan suatu aplikasi yang memungkinkan penggunanya untuk membuat video 

pendek berdurasi 15 detik disertai music, filter, dan beberapa fitur kreatif 

lainnya. Selama 4 tahun setelah diluncurkan, Tiktok mengalami perkembangan 

yang sangat pesat dan menjadi suatu media yang sangat populer saat ini (Sholichah 

& Islam, 2022). Tiktok juga mendapatkan penghargaan sebagai aplikasi hiburan 

yang terbaik di playstore (Adawiyah, 2020). Namun, pada tahun yang sama, 

Aplikasi Tiktok ini sempat di blokir oleh Kementrian Komunikasi dan Informatika 

(Kominfo). Pemblokiran ini terjadi karena adanya konten-konten yang negatif 

terutama bagi anak-anak sehingga hal ini menyebabkan aplikasi Tiktok ini di tutup. 

Pada tahun 2021, aplikasi Tiktok dapat beroperasi kembali karena sudah 

memenuhi syarat dan ketentuan dari Kominfo dan siap mematuhi segala aturan 

yang berlaku (Fide et al., 2021). Pada tahun yang sama, Tiktok mengeluarkan fitur 

baru yaitu Tiktokshop yang di maksudkan untuk memberikan peluang bagi 

pembisnis untuk memasarkan produk nya dengan memanfaatkan kreatifitas 

mereka untuk menarik minat beli pelanggan. Tiktok Shop menyediakan kebutuhan 

sehari hari seperti fashion, makanan, skincare, make up dan lainnya yang 

memudahkan masyarakat melakukan pembelian di Tiktok Shop tanpa harus keluar 

rumah.  

Tiktok Shop mampu memberikan dampak yang signifikan terhadap 

penggunaan aplikasi di Indonesia, sebagaimana dinyatakan oleh Viranti & Aji 

(2022) dari data yang di ambil bahwa pengguna aplikasi Tiktok sudah mencapai 

625 juta orang dan tersebar dari Aceh Sampai Papua. Menurut Sulistianti & 

Sugiarta (2022) dalam penelitiannya yang berfokus Pada kontruksi sosial konsumen 

online shop di media sosial mengungkapkan bahwa Terdapat beberapa alasan 

konsumen menggunakan aplikasi Tiktok Shop yaitu adanya Performance 

expectancy, hal ini di karenakan Tiktok Shop memberikan manfaat bagi Pengguna 

untuk menemukan barang yang mereka cari. Selain itu, Tiktokshop memberikan 

Kemudahan bagi penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi dengan fitur-

fitur yang sudah di sediakan, aplikasi Tiktok juga memberikan pelayanan yang 

sesuai dengan keinginan pelanggan seperti barang yang dipesan sesuai gambar dan 

waktu pengirimannya yang cepat, serta social influence yang mendorong individu 

untuk melakukan niat perilaku. Walaupun Tiktok Shop memiliki banyak manfaat 
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bagi pengguna, namun terdapat beberapa keluhan yang di sampaikan konsumen 

di dalam penilaian Tiktokshop seperti pengemasan produk dan refund yang di nilai 

terlalu lama, deskripsi tentang ketersediaan produk yang tidak sesuai dan 

kurangnya respon dalam melayani. Dengan banyaknya keluhan yang disampaikan 

oleh konsumen ini, maka sebaiknya perlu diperhatikan secara khusus oleh pihak 

Tiktok Shop agar tidak mengurangi transaksi di aplikasi Tiktok terutama bagi calon 

pengguna baru. Karena menurut Wijayanti et al. (2018) jika transaksi yang 

diterima pada aplikasi tiktok tinggi maka akan mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan niat beli pada aplikasi Tiktok Shop. Begitu juga sebaliknya, jika 

transaksi pada aplikasi Tiktok turun maka niat beli konsumen terhadap aplikasi 

Tiktok Shop juga akan menurun.  

Salah satu strategi yang dilakukan oleh Tiktok Shop untuk menarik minat 

konsumen melakukan pembelian adalah dengan menambahkan fitur live streaming 

dalam aplikasi Tiktok Shop. Dengan adanya fitur Live streaming, penjual dapat 

merekam dan menyiarkan videonya secara real time dan memungkinkan adanya 

interaksi antara live streamer dan pemirsa (Indriyani & Herlina, 2021). Fitur Live 

memudahkan berkomunikasi antara penjual dan calon pembeli, terutama 

mengenai produk yang dijualnya tentang kualitas produk, ukuran, dan bahan 

secara detail sehingga konsumen bisa mendapatkan produk yang berkualitas 

(Handayani et al., 2022). Live streaming dianggap menarik karena jika siaran live 

streaming telah selesai dapat diputar kembali, sehingga konsumen akan percaya 

terhadap produk tersebut benar adanya serta konsumen mendapatkan 

pengalaman yang menarik yang tidak didapatkan di aplikasi yang lain (Fauziah et 

al., 2021). Ketertarikan terhadap produk yang dipamerkan menjadi alasan 

pengguna Live streaming nyaman berlama-lama untuk sekedar melihat produk 

yang ditampilkan sesuai apa yang disenanginya dan akan membelinya walaupun 

produk tersebut nantinya tidak dipakai (Fitriani & Nanda, 2021). Sehingga 

menimbulkan ketertarikan konsumen dalam mengambil keputusan karena 

konsumen merasakan keinginan untuk membeli produk yang diperlihatkan secara 

terus menerus (Wijaya & Wardani, 2019). Dalam hal ini konsumen secara sepontan 

memusatkan perhatian terhadap produk yang ditayangkan dengan harapan sesuai 

dengan keinginan konsumen (Fikri, 2018). 

Kemudian, disaat konsumen melakukan pembelian di aplikasi Tiktok Shop. 

Konsumen akan merasakan bahwa adanya berbagai manfaat yang didapatkan 

ketika mereka melakuan niat beli di aplikasi Tiktok Shop (Mazruk & Aslami, 2022). 

Manfaat yang didapatkan yaitu dengan proses pencarian informasi di aplikasi 

Tiktok Shop yang sangat mudah tanpa harus keluar dari aplikasi, keamanan dalam 

berbelanja dan adanya gratis ongkir hingga potongan harga (Sari et al., 2022). 

Sehingga pelanggan akan merasa keinginannya telah terpenuhi oleh manfaat 

tersebut ((Nurdiansah & Widyastuti, 2022). Dengan adanya banyak manfaat yang 

dirasakan oleh pelanggan, akan menimbulkan perilaku konsumen untuk melakukan 
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niat beli karena konsumen percaya bahwa tidak ada aplikasi yang memberikan 

penawaran yang bagus dan menarik diantara aplikasi yag lainnya (Fawahan & 

Marianingsih, 2022). Sehingga membuat konsumen tidak pergi ke aplikasi yang lain 

karena percaya pada aplikasi Tiktok Shop yang memberikan manfaat yang sangat 

disenangi oleh para calon pembeli (Priantari et al., 2022). Hal tersebut akan 

membantu keraguan konsumen menjadi tindakan untuk percaya bahwa adanya 

mandate pada aplikasi tersebut (Oktaviani et al., 2022). Sehingga hal ini 

menimbulkan niat konsumen untuk melakukan pembelian di aplikasi Tiktok Shop 

(Djuhara, 2018). 

Dalam Penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Chan & Asni (2022) 

menyatakan bahwa Live streaming berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention. Namun, penelitian yang dilakukan Ginting & Harahap (2022) 

mengatakan bahwa Live Streaming tidak memiliki pengaruh terhadap Purchase 

Intention. Selain itu berdasarkan penelitian yang sudah di telusuri oleh Patria 

(2021) menunjukkan bahwa Perceived Benefits berpengaruh positif terhadap 

Purchase Intention. Berbeda dengan penelitian yang di lakukan oleh Firmansyah 

et al., (2021) menunjukkan hasil negatif dari Perceived Benefits terhadap 

Purchase Intention. Selanjutnya, penelitian yang di lakukan oleh Jufrizen et 

al.,(2020) menunjukkan bahwa consumer trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention. Sedangkan Anwar & Adidarma (2017) menunjukkan 

adanya pengaruh negatif consumer trust terhadap Purchase Intention. 

Berdasakan perbedaan hasil dari penelitian terdahulu menarik untuk 

dilakukan penelitian lebih lanjut. Pada penelitian terdahulu masih belum banyak 

yang menganalisis terjadinya pengaruh antara Live Streaming terhadap Customer 

Trust dan dampaknya terhadap Purchase Intention, maka dari itu pembaharuan 

dalam penelitain ini adalah menggabungkan Variable Live Streaming, Perceived 

Benefits, Consumer Trust dan Purchase Intention. Tujuan dalam penelitian ini 

untuk mengetahui adanya pengaruh langsung live streaming, Perceived Benefit 

terhadap Consumer Trust, mengetahui pengaruh langsung Live Streaming, 

Perceived Benefit, Consumer Trust terhadap Purchase Intention. Serta 

mengetahui Pengaruh tidak langsung Live Streaming Perceived Benefits terhadap 

Purchase Intention melalui Consumer trust. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Perilaku Konsumen  

Menurut Loo et al., (2021) menyatakan bahwa konsumen merupakan suatu 

tingkah laku tentang individu, kelompok atau organisasi dan proses yang mereka 

gunakan untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan membuang produk, 

jasa, pengalaman atau ide untuk kepuasan mereka. Menurut Caroline et al., (2021) 

perilaku konsumen adalah semua kegiatan psikologi yang mendorong individu pada 

saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan 
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jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi. Kemudian, 

Lestrai & Aslami (2022) mengatakan perilaku konsumen menjelaskan tentang 

bagaimana individu menggunakan bagaimana barang atau jasa untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. Selanjutnya, menurut Situmorang (2021) 

Perilaku konsumen adalah suatu tindakan yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, perilaku 

konsumen merupakan kegiatan-kegiatan individu. Menurut Suawa et al., (2019) 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Kemudian, 

menurut Timmerman et al., (2017) Perilaku konsumen merupakan salah satu unsur 

dalam pemasaran yang perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk mendapatkan 

minat beli konsumen sekaligus tetap mempertahankan kepercayaan yang ada pada 

masyarakat. Menurut Hanum & Hidayat (2017) faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen yaitu: Faktor Budaya, faktor penentu keinginan serta perilaku 

paling mendasar untuk mendapatkan nilai dan persepsi. Faktor Sosial, faktor yang 

terdiri dari kelompok acuan keluarga, peran dan status. Faktor Pribadi, faktor 

yang terdiri dari karakteristik pribadi, yaitu usia pembeli, pekerjaan dan kondisi 

ekonomi. Faktor pikologis., faktor yang terdiri dari motivasi, persepsi, 

pengetahuan, keyakinan dan sikap. 

 

Purchase Intention (PI) 

Menurut Bougenvile & Ruswanti (2017) Purchase Intention adalah suatu 

bentuk perilaku dari konsumen yang ingin membeli atau memilih produk 

berdasarkan pengalaman, kegunaan dan keinginannya dalam suatu produk. 

Kemudian, menurut Yunita et al., (2019) Purchase intention merupakan niat untuk 

membeli, pertimbangan untuk membeli dan merekomendasikan untuk membeli 

produk tersebut kepada orang lain serta niat pembelian secara rutin diukur dan 

digunakan oleh praktisi pemasaran sebagai masukan untuk penjualan atau 

perkiraan pangsa pasar. Menurut Nurhandayani et al., (2019) Purchase Intention 

di definisikan sebagai suatu hal yang muncul secara otomatis ketika mendapatkan 

dorongan dari live produk yang dilihatnya, selanjutnya akan muncul rasa tertarik 

untuk membelinya. Sehingga dapat diartikan bahwa niat beli menjadi sebuah 

gambaran secara nyata atas rencana yang sudah terbentuk untuk membeli produk 

tersebut. Kemudian menurut Nurlinda (2018) Purchase Intention adalah tahap 

evaluasi dimana konsumen menggambarkan preferensi antar merek yang diminati. 

Menurut Mahshun & Indarwati (2022) purchase intention adalah proses pemikiran 

yang membentuk suatu kesan, di mana niat beli menciptakan suatu dorongan 

dalam benak seseorang yang memunculkan keinginan yang kuat pada seseorang 

yang pada akhirnya seseorang harus memenuhi keinginan dan merealisasikannya. 

Faktor yang mempengaruhi purchase intention menurut Suryaputri & Kurniawati 
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(2020) yaitu: Kualitas website, merupakan faktor penting yang dimiliki nilai 

tersendiri oleh konsumen. Kualitas pelayanan, berfokus pada memenuhi 

kebutuhan konsumen. Kualitas produk, kemampuan produk memenuhi keinginan 

konsumen. Terdapat lima dimensi purchase intention yang dikemukakan oleh Liu 

(2021) yaitu: interested in finding information, consider buying, interested to try, 

desire to know, Desire to use. 

 

Live Streaming 

Menurut Fauziah (2020) Live streaming adalah media interaktif dan menarik 

yang berfokus pada penggunanya dengan menawarkan interaksi real-time antara 

pelanggan dan penjual. Menurut Siregar & Purnama (2022) menyatakan Live dapat 

menciptakan sebuah competitive advantage bagi social commerce dibandingkan 

dengan e-commerce. Karena konsumen bisa melihat barang secara langsung dan 

melihat siapa yang menjual produk tersebut. Penonton atau audiens bisa 

berkomentar dan berkomunikasi satu sama lain melalui fitur obrolan yang berbasis 

teks. Menurut Naharul & Kadi (2022) Live tersebut dapat dianggap menarik 

konsumen agar berbelanja langsung dihalaman website Tiktok Shop. Menurut 

Bachri (2022) pemasaran produk dengan bantuan live di media sosial sosial 

merupakan cara yang paling mudah untuk menciptakan kesadaran, ingatan dan 

pengakuan terhadap suatu produk tertentu secara langsung maupun tidak langsung 

melalui platform media sosial seperti tiktok. Menurut Karina et al., (2022) Live 

dianggap sebagai tindakan pengecer elektronik yang mendistribusikan video 

peristiwa waktu nyata untuk mendorong pertumbuhan penjualan dengan 

menciptakan lingkungan interaksi yang intim dengan pelanggan mereka. Menurut 

Song & Liu (2021) dalam penelitiannya menggunakan streamer’s credibility, media 

richness dan Interactivity. 

 

Perceived Benefits 

Perceived Benefit adalah kombinasi dari atribut fisik, atribut pelayanan dan 

dukungan teknis yang berhubungan dengan niat beli dari produk atau jasa (Dewi 

& Aksari, 2019). Menurut Fitriana & Trishananto (2021) Perceived benefits adalah 

seberapa besar suatu teknologi dari e-commerce dapat membantu konsumen saat 

melakukan transaksi belanja online, sehingga nantinya transaksi yang dilakukan 

akan lebih mudah, dapat menghemat waktu dan lebih efisien sehingga konsumen 

dapat memperoleh manfaaat yang diinginkan. Menurut Fitriani et al., (2019) 

Perceived benefits adalah individu yang memiliki keyakinan terhadap manfaat 

yang akan dirasakan apabila melakukan perilaku pembelian. Kemudian, menurut 

Kurniawan et al., (2022) menyatakan bahwa perceived benefits adalah tingkatan 

dimana pengguna percaya, bahwa dengan menggunakan sesuatu produk yang 

ditawarkan mereka akan merasakan manfaat yang didapat dari penggunaan 

produk tersebut. Perceived Benefits merupakan tingkatan dimana pengguna 

https://doi.org/10.54443/sinomika.v1i6.754


SINOMIKA JOURNAL | VOLUME 1 NO.6 (2023) 
https://publish.ojs-indonesia.com/index.php/SINOMIKA 

1523 

 

percaya, bahwa dengan menggunakan seseuatu produk yang ditawarkan mereka 

akan merasakan manfaat yang didapat dari penggunakan produk tersebut. 

Terdapat dua jenis utama dari perceived benefits, yang dapat dikategorikan 

sebagai manfaat langsung dan tidak langsung. Manfaat langsung mengacu pada 

keuntungan yang mereka dapat langsung dan nyata yang dinikmati konsumen 

dengan menggunakan aplikasi online. Sementara manfaat tidak langsung adalah 

keuntungan yang kurang nyata dan sulit diukur (Effendy, 2021). Menurut 

Dharmawan (2020) Perceived Benefits memiliki tiga dimensi yaitu: Learning 

Benefit, Social Benefits, Hedonic Benefits.  

 

Consumer Trust 

Menurut Mutammam et al., (2019) Consumer Trust merupakan persepsi yang 

timbul dari konsumen atas produk, atribut serta manfaat yang mereka dapatkan 

dari produk. Sehingga konsumen akan memiliki kepercayaan yang berbeda-beda. 

Menurut Pramesti & Suyanto (2019) consumer trust di definisikan sebagai 

ketersediaan seseorang untuk mengandalkan mitra yang dipercayai. Apabila suatu 

perusahaan memberikan kesan dan pelayanan yang sangat baik bagi konsumennya, 

maka akan timbul rasa percaya pelanggan kepada suatu perusahaan. Rasa percaya 

konsumen pada pelayanan yang berkualitas akan menimbulkan rasa niat beli pada 

pelayanan tersebut (Tirtayasa et al., 2021). Menurut Ayuningtiyas & Gunawan 

(2018) consumer trust adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk 

menerima apa adanya berdasarkan harapan perilaku yang baik dari orang lain. 

Menurut Permana (2020) consumer trust merupakan faktor kunci yang menjadikan 

para pelanggan melakukan pembelaian khususnya pada saat dimana seseorang 

melakukanpembelian secara online dengan pertimbangan resiko yang kecil. 

Menurut Yuliawan et al., (2018) faktor yang mempengaruhi consumer trust yaitu : 

Experience, pengalaman yang banyak dan menarik dalam bisnis akan membuat 

perusahaan lebih memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan. Work quality, 

merupakan proses dan hasil kerja perusahaan yang dapat dinilai oleh pelanggan 

atau masyarakat. Intelligence., kemampuan perusahaan dalam mengelola masalah 

yang terjadi didalam perusahaan. Kecerdasan juga dapat membangun 

kepercayaan karena kepercayaan yang tinggi tanpa memperkuat oleh kecerdasan 

dalam menarik pelanggan tidak mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan. 

Menurut Novita & Wulandari (2020) terdiri dari integrity, ability, competence. 

 

Hubungan Antar Variabel 

Pengaruh antara Live Streaming dengan Consumer Trust 

Berdasarkan penelitian (Lisnawati et al., (2022) mengungkapkan bahwa live 

streaming Berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap consumer 

trust. Dimana live Streaming menciptakan consumer trust dibenak pelanggan. 

Perusahaan saat ini memanfaatkan peluang untuk meningkatkan consumer trust 
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untuk mendukung tingkat pemasarannya. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

Saputra & Fadhilah (2022) yang mengemukakan bahwa live streaming berpengaruh 

secara positif terhadap consumer trust. 

Berdasarkan uraian diatas. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 

 

H1: Live Streaming berpengaruh langsung secara positif terhadap consumer trust 

 

Pengaruh antara Perceived Benefits dengan Consumer Trust 

Berdasarkan hasil penelitian Ellysabeth & Harris (2020) menunjukkan bahwa 

perceived benefits memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

consumer trust pada pengguna mobile payment. Dalam konteks digital, seseorang 

dapat berasumsi bahwa perceived benefits yang baik akan berdampak pada 

consumer trust. Selanjutnya, temuan ini diperkuat oleh Disa & Kesuma (2017) 

menunjukkan bahwa perceived benefit berpengaruh positif terhadap consumer 

trust pada e-commerce. Hal ini memiliki makna bahwa semakin banyaknya 

manfaat yang didapatkan dari produk tersebut pada platform online, semakin 

mendorong adanya perceived benefit yang positif dari konsumen. Oleh karena itu, 

hipotesis berikut diajukan: 

 

H2: Perceived Benefits berpengaruh langsung positif terhadap consumer trust 

 

Pengaruh antara Live Streaming dengan Purchase Intention 

Berdasarkan penelitian oleh Chan & Asni (2022) dalam penelitiannya yang 

berfokus pada memprediksi purchase intention penggunaan live streaming bahwa 

live memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Dengan adanya live 

streaming yang menarik maka akan membuat konsumen tertarik untuk melakukan 

pembelian. Temuan diperkuat dengan penelitian Saputra & Fadhillah (2022) pada 

penelitiannya juga menyatakan bahwa live berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. live streaming yang semakin mudah, luas dan mampu terjangkau oleh 

semua lapisan masyarakat akan meningkatkan minat pembeli karena adanya 

kontak langsung dengan pembeli secara online dan konsumen mampu menanyakan 

seputar produk yang ditawarkan Hal ini membuktikan bahwa tayangan yang 

disiarkan secara terus menerus dapat memberikan dampak positif untuk bisa 

berlama-lama pada tayangan tersebut. Oleh karena itu, hipotesis berikut 

diajukan: 

 

H3: Live Streaming berpengaruh langsung secara positif terhadap purchase 

intention. 
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Pengaruh antara Perceived Benefits dengan Purchase Intention 

Berdasarkan penelitian Menurut Disa & Kesuma (2017) mengemukakan bahwa 

Perceived benefits berpengaruh secara positif dan signifikan mempengaruhi 

purchase intention. Dalam berbelanja, pembelian konsumen berkaitan erat 

dengan manfaat yang dirasakan konsumen, manfaat tersebut tidak hanya 

mencangkup produk atau layanan itu sendiri, tetapi juga kenyamanan, waktu dan 

biaya. Temuan ini ini didukung oleh Patria (2021) bahwa perceived benefit 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini 

dikarenakan saat seseorang merasakan manfaat-manfaat dalam melakukan proses 

pencarian informasi, maka mereka akan merasakan kebutuhannya telah terpenuhi 

setelah melakukan pencarian informasi tersebut. Maka mereka akan cenderung 

memiliki niat pembelian. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 

 

H4: Perceived benefit berpengaruh langsung secara positif terhadap Purchase 

Intention. 

 

Pengaruh antara Consumer Trust dengan Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian Jufrizen et al., (2020) menunjukkan hasil bahwa 

consumer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Rasa percaya konsumen terhadap suatu merek disebabkan karena adanya perasaan 

aman konsumen setelah interaksi yang dilakukannya pada produk dan merek 

tersebut, dan hal ini akan berpengaruh secara langsung terhadap keinginan 

membeli pada produk tersebut. Selanjutnya, menurut penelitiannya Prasetyo & 

Widodo (2017) menunjukkan hasil bahwa consumer trust memiliki pengaruh yang 

positif terhadap purchase intention pada Gadget di Indonesia. Ketika konsumen 

memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi kepada penjual, maka konsumen akan 

lebih memperoleh tingkat niat beli yang lebih tinggi. Selanjutnya, Picaully (2018) 

Kepercayaan pelanggan mempengaruhi niat pembelian produk gadget, Jika 

kepercayaan pelanggan terhadap produk gadget meningkat, maka niat pembelian 

produk Gadget di Indonesia juga akan meningkat. Sebaliknya, jika kepercayaan 

pelanggan terhadap produk gadget menurun, maka niat pembelian produk gadget 

di Indonesia akan menurun. Menurut Putri & Sudiksa (2018) menyatakan bahwa 

consumer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen mengarahkan adanya 

suatu perilaku yang meyakinkan didalam diri seseorang dalam memutuskan 

perilaku pembelian. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan : 

 

H5: Consumer Trust berpengaruh langsung secara positif terhadap Purchase 

Intention. 
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Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase Intention Melalui Consumer Trust 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Saputra & Fadhillah (2022) keyakinan 

seseorang untuk memeli di pengaruhi oleh keyakinan atas apa yang ia lihat dan 

percaya tentang produk tersebut. Konsumen bisa memediasi hubungan antara live 

streaming mengenai niat beli melalui consumer trust. Pada media social 

mempengaruhi perilaku konsumen dengan persaingan bisnis yang ketat, para 

pelaku usaha harus tetap up-to-date dengan perkembangan dalam media social. 

Hasil ini telah terbukti bahwa live streaming memiliki pengaruh terhadap 

kepercayaan konsumen dan memiliki dampak yang positif terhadap niat 

pembelian. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 

 

H6: Pengaruh Live Streaming berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

melalui Consumer Trust 

 

Pengaruh Perceived Benefits terhadap Purchase Intention melalui Consumer 

Trust 

Faradila & Soesanto (2017) mengemukakan bahwa perceived benefits 

memiliki pengaruh Secara positif terhadap purchase intention melalui consumers 

trust pada pengunjung toko online. Dimana perilaku niat beli seseorang di 

pengaruhi adanya manfaat produk yang membuat konsumen percaya pada produk 

tersebut. Semakin banyak manfaat produk yang ditawarkan, akan semakin banyak 

pula menarik calon pembeli untuk membeli produk tersebut. Oleh karena itu, 

hipotesis berikut diajukan: 

 

H7 : Pengaruh Perceived Benefit berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

melalui Consumer Trust 

 

METODE  

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini lakukan dengan 

menggunakan kuesioner dan skala yang digunakan untuk menyusun kuesioner yaitu 

menggunakan skala likert. Skala likert adalah skala penelitian yang digunakan 

untuk mengukur sikap dan pendapat yang berisi sangat setuju, setuju, tidak 

setuju, sangat tidak setuju. Pada penelitian ini menggunakan dua eksogen terdiri 

dari live streaming, perceived benefit dan variabel mediasi yaitu consumer trust 

serta variabel endogen yaitu purchase intention. Pengukuran variabel live 

streaming menggunakan dimensi dari Song & Liu (2021) yang terdiri dari 

streamer’s credibility, media richness dan Interactivity. Pengukuran variabel 

perceived enefits menggunakan dimensi Dharmawan (2020) yang terdiri dari 

Learning Benefit, Social Benefits, Hedonic Benefits. Pengukuran variabel 

consumer trust menggunakan dimensi dari Novita & Wulandari (2020) terdiri dari 

integrity, ability, competence. Selanjutnya pengukuran variabel purchase 
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intention menggunakan dimensi Liu (2021) terdiri dari interested in finding 

information, consider buying, interested to try, desire to Know, Desire to use. 

Penelitian ini menggunakan Smart PLS dimana menurut Ghozali & Supranto 

(2020) dalam mnganalisis data dengan menggunakan Smart PLS terdapat dua tahap 

yaitu tahap satu adalah outer model dimana dilakukan uji validitas yang terdiri 

dari (1) Uji Convergent Validity dengan standar nilai loading factor > 0.70, Average 

Variance Extraded (AVE) dengan nilai cut-off value AVE > 0.50. Kemudian 

dilanjutkan (2) Uji Discriminant Validity, dengan standar korelasi konstruk dengan 

item pengukuran yang lebih besar dari pada ukuran konstruk lainnya, maka 

menunjukan konstruk laten memprediksi bahwa ukuran pada blok lainnya. Uji 

Reliabilitas menggunakan cronbrach alpa dan composite reliability, dengan 

standar nilai reliabel ≥ 0,70. Tahap kedua yaitu inner model dengan melihat nilai 

R-square, jika nilai R-square 0.75, 0.50, 0.25 dapat disimpulkan bahwa model 

inner model tersebut kuat, moderate, dan lemah. Pengujian model fit dengan 

standar SRMR < 0,1. Serta pengujian hipotesis melihat perhitungan dari path 

coefficient, dengan mmbandingkan nilai T statistik > T tabel 1,96 (α 5%) yang 

berarti apabila nilai T-statistic setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat 

dinyatakan diterima atau terbukti. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil tabel di atas maka di dapat bahwa Live streaming tidak 

berpengaruh terhadap consumer trust dilihat dari nilai T-statistic 1,140<1,96 dan 

nilai signifikansi Pvalue 0,254 <0,05. Hal ini menunjukan bahwa live streaming 

bukan merupakan variabel yang menentukan consumer trust pengguna aplikasi 

Tiktok Shop. Sedangkan Perceived Benefits berpengaruh positif terhadap 

consumer trust dilihat dari nilai T-statistic 2,721>1,96 dan nilai signifikansi ρ-

Value 0,007<0,05. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi perceived benefits 

yang didapat pengguna aplikasi Tiktok Shop maka semakin tinggi pula consumer 

trust terhadap Tiktok Shop. Hasil selanjutnya menyatakan bahwa Live Streaming 

berpengaruh positif terhadap purchase intention dilihat dari nilai T statistic 

2,974>1,96 dan nilai signifikansi ρ-Value 0,003<0,05. Hal ini menunjukan bahwa 

semakin tinggi pengaruh live streaming pengguna aplikasi Tiktok Shop maka 

semakin tinggi pula purchase intention terhadap aplikasi Tiktok Shop. Sedangkan 

Perceived benefits tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention dilihat 

dari nilai T-statistic1,222 <1,96 dan nilai signifikansi ρ-Value 0,222 <0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa Perceived benefits bukan merupakan variabel yang 

mempengaruhi purchase intention terhadap aplikasi Tiktok Shop. Hasil 

selanjutnya menyatakan Consumer trust berpengaruh positif terhadap purchase 

intention dilihat dari nilai T statistic 2,162>1,96 dan nilai signifikansi ρ-Value 

0,031<0,05. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi consumer trust yang 
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diperoleh maka semakin tinggi pula purchase intention terhadap aplikasi Tiktok 

Shop 

Hasil analisis pada penelitian ini menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh 

tidak langsung live streaming terhadap purchase intention melalui consumer trust 

karena nilai T-statistic sebesar 0,787<1,96 dan nilai ρ-Value 0,431>0,05. Ini dapat 

di diartikan bahwa tidak ada pengaruh tidak langsung live streaming terhadap 

purchase intention melalui consumer trust. Berdasarkan hasil keseluruhan bahwa 

terdapat hipotesis yaitu live streaming berpengaruh positif terhadap purchase 

intention (H3) dan diketahui tidak adanya pengaruh tidak langsung live streaming 

terhadap purchase intention melalui consumer trust (H6), maka dapat disimpulkan 

bahwa consumer trust tidak menjadi variabel mediasi (No Mediation) antara live 

streaming terhadap purchase intention. 

Hasil analisis pengaruh tidak langsung perceived benefits terhadap purchase 

intention melalui consumer trust diperoleh nilai T-statistic sebesar 2,176 >1,96 

dan ρ-Value sebesar 0,030 < 0,05. Ini dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh 

tidak langsung perceived benefits terhadap purchase intention melalui consumer 

trust. Berdasarkan hasil secara keseluruhan dapat dilihat bahwa perceived 

benefits tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention (H4) dan 

perceived benefits mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase 

intention melalui consumer trust (H7), maka dapat simpulkan bahwa consumer 

trust terbukti sebagai variabel mediasi (Full Mediation) antara variabel perceived 

benefits terhadap purchase intention melalui consumer trust pada aplikasi Tiktok 

Shop. 

 

Diskusi  

Berdasarkan hasil uji pengaruh live streaming terhadap consumer trust tidak 

memiliki pengaruh. Hal ini berarti bahwa live streaming yang ditampilkan pada 

aplikasi TikTok Shop bukan menjadi faktor yang menentukan konsumen percaya 

untuk berbelanja melalui aplikasi TikTok Shop. Tetapi karena ada faktor lain 

seperti banyaknya ulasan positif dari pengguna lainnya. Responden sudah merasa 

yakin terhadap aplikasi TikTok Shop karena adanya review yang jujur dari 

pengguna lainnya. Kredibilitas media dan kualitas isi berita adalah pertimbangan 

utama dari responden yang merupakan Generasi Z dalam memilih berita dan 

mereka juga lebih memilih konten berita yang komprehensif dibandingkan artikel 

berita yang cepat namun informasinya tidak lengkap. (Asmarantika et al., 2022). 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Lisnawati et al., (2022) dan 

Saputra & Fadhilah (2022) yang menyatakan bahwa live streaming memiliki 

pengaruh yang positif terhadap consumer trust. 

Berdasarkan hasil analisis, perceived benefits berpengaruh terhadap 

consumer trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi perceived benefits yang 

dirasakan konsumen maka akan semakin tinggi pula kepercayaan konsumen pada 
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aplikasi TikTok Shop. Responden merasa TikTok Shop dapat memperluas jaringan 

sosial dengan sesama pengguna karena aplikasi TikTok Shop menyedikan fitur 

kolom komentar untuk pengguna dapat berkomunikasi secara langsung dengan 

pengguna lainnya. Sehingga hal ini membuat mereka bisa berbagi pengalaman 

dengan pengguna lain. Selain itu responden juga merasa bahwa aplikasi TikTok 

Shop menyenangkan ketika digunakan, karena aplikasi TikTok Shop menyediakan 

konten-konten video singkat yang membuat pengalaman berbelanja menjadi 

menyenangkan. Dengan meningkatnya perceived benefits yang dirasakan 

menyebabkan kepercayaan mereka juga meningkat terutama terhadap fitur 

verifikasi pembayaran cepat. Aplikasi TikTok Shop menyediakan 3 jenis metode 

pembayaran yaitu transfer bank, dompet digital dan minimarket. Dimana metode 

pembayaran transfer bank menggunakan hampir semua bank di Indonesia, seperti 

BRI, BNI, Mandiri, dan BCA. Responden yang merupakan generasi Z sangat 

menyukai metode pembayaran yang praktis dan mudah digunakn seperti metode 

pembayaran dompet digital yang ada dalam aplikasi. Mereka dapat membayar 

dengan menggunakan DANA, Shopeepay, OVO, dan Gopay. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Ellysabeth & Harris (2020); Disa & Kesuma (2017) 

menyatakan bahwa perceived benefits memiliki pengaruh secara positif terhadap 

consumer trust.  

Live streaming berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin menarik live streaming yang ditayangkan akan 

meningkatkan purchase intention pengguna pada aplikasi TikTok Shop, Responden 

merasa dapat berkomunikasi langsung dengan streamer sehingga mereka dapat 

menanyakan detail tentang produk, harga dan keunggulan produk yang akan 

mereka beli. Selain itu, pengguna merasa bahwa TikTok Shop memiliki 

kemampuan untuk menyajikan video streamer yang menarik, karena dalam live 

streaming terdapat fitur yang sangat memudahkan pengguna seperti tersedianya 

keranjang belanja, sehingga pengguna dapat melakukan transaksi langsung di 

dalam live streaming tersebut, pada aplikasi TikTok Shop juga terdapat voucher 

gratis ongkir, dimana pengguna tidak perlu menanggung biaya jarak pengiriman 

ketika berbelanja pada aplikasi TikTok Shop. Hal ini sesuai dengan karakteristik 

responden yang rata-rata berusia 17-25 tahun berstatus pelajar atau mahasiswa 

yang merupakan generasi Z, dimana berdasarkan penelitian dari IBM Institute 

tahun 2020 menyatakan bahwa 74% generasi Z menghabiskan waktu luangnya 

untuk melakukan aktivitas online dan rata-rata mereka mengakses konten podcast 

sebanyak 2-3 kali dalam seminggu baik podcast berbentuk audio maupun video. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Chan & Asni (2022) dan Saputra & 

Fadhillah (2022) yang menyatakan bahwa live streaming berpengaruh positif 

terhadap purchase intention. 

Perceived benefits tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Hal 

ini berarti bahwa perceived benefits tidak menjadi faktor yang menentukan 
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purchase intention. Hal ini disebabkan karena sebagian responden sudah merasa 

yakin bahwa aplikasi TikTok Shop mudah untuk digunakan ketika mereka 

melakukan pembelanjaan online, dan bahkan mereka bisa mendapatkan produk 

yang tidak dijual di Official Store pada umumnya. Responden juga merasa yakin 

menggunakan aplikasi karena dapat mengetahui spesifikasi suatu produk pada saat 

streamer melakukan live. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Disa 

& Kesuma (2017); Patria (2021) yang menyatakan bahwa perceived benefits 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 

Hasil analisis selanjutnya menyatakan bahwa consumer trust berpengaruh 

terhadap purchase intention. Hal ini dapat diartikan jika kepercayaan konsumen 

semakin meningkat maka semakin meningkatkan purchase intention. Responden 

merasakan bahwa aplikasi TikTok Shop memberikan fitur jaminan verifikasi 

pembayaran otomatis yang memudahkan pengguna dalam berbelanja di aplikasi 

TikTok Shop. diantaranya yaitu, pembayaran melalui transfer bank, dompet digital 

dan minimarket. Selain itu, pengguna merasa percaya terhadap kerahasiaan data 

yang ada pada TikTok Shop karena tersedianya fitur Device Management, yang 

berfungsi untuk membantu pengguna aplikasi TikTok agar bisa mengatur di mana 

mereka ‘log in’ di dalam aplikasi mobile mereka, selain itu aplikasi TikTok Shop 

memiliki Pusat Keamanan TikTok yang menghadirkan semua instrumen dan tips 

mengenai Fitur Keamanan serta ruang redaksi di mana pengguna dapat melihat 

rincian konten lebih lanjut. Responden juga merasa dengan meningkatnya 

kepercayaan mereka akan menyebabkan meningkatnya niat mereka untuk 

menggunakan aplikasi terutama karena aplikasi TikTok Shop menawarkan gratis 

ongkir dan banyaknya tawaran promosi seperti potongan harga, flashsale dan 

cashback. Hal ini sesuai dengan karakteristik responden yang merupakan generasi, 

dimana mereka lebih mementingkan keuntungan saat berbelanja online. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Jufrizen et al., (2020) Prasetyo & Widodo 

(2017) Picaully (2018) dan Putri & Sudiksa (2018) menyatakan bahwa consumer 

trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Live streaming terhadap purchase intention melalui consumer trust tidak 

memiliki pengaruh. Hal ini menunjukkan bahwa consumer trust tidak menjadi 

variabel mediasi antara live streaming terhadap purchase intention. Responden 

yang rata-rata berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa tidak perlu percaya 

terlebih dahulu terhadap produk yang ditawarkan ketika berniat melakukan 

pembelian, karena mereka sudah yakin terhadap kemampuan streamer dalam 

menjelaskan tentang produk yang ditawarkan. Responden juga menggunakan 

aplikasi Tiktok Shop hanya untuk melihat konten-konten, tetapi bukan untuk 

berbelanja Live streaming pada apliaksi TikTok Shop menyediakan fitur Q&A yang 

merupakan merupakan fitur tanya jawab yang memungkinkan audiens untuk 

mengirimkan berbagai pertanyaan secara langsung kepada streamer selama live 

streaming sehingga dapat menimbulkan niat konsumen untuk berbelanja melalui 
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aplikasi. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian Saputra & Fadhillah (2022) yang 

menyatakan bahwa live streaming memiliki pengaruh terhadap purchase intention 

melalui consumer trust.  

Selanjutnya berdasarkan hasil analisis didapat bahwa Perceived benefits 

berpengaruh terhadap purchase intention melalui consumer trust. Hal ini berarti 

bahwa responden akan berniat melakukan pembelian melalui aplikasi TikTok Shop 

jika mereka memiliki kepercayaan terhadap aplikasi yang ditimbulkan karena 

responden mempunyai persepsi baik tentang manfaat aplikasi TikTok Shop. 

Responden merasa bahwa aplikasi TikTok Shop dapat memperluas jaringan sosial 

dengan sesama pengBguna, serta memberikan pengalaman yang menyenangkan 

sehingga hal ini menyebabkan kepercayaan konsumen meningkat terutama karena 

adanya jaminan verifikasi pembayaran otomatis yang cepat saat berbelanja serta 

puas terhadap sistem kerahasiaan data pengguna. Dengan meningkatnya 

kepercayaan responden maka dapat meningkatkan ketertarikan mereka untuk 

mencoba aplikasi TikTok Shop terutama karena adanya tawaran gratis ongkir. Hal 

ini sesuai dengan karakteristik responden yang merupakan remaja yang 

merupakan belajar atau mahasiswa yang senang bersosialisasi dan dan berbelanja 

secara online. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Faradila & Soesanto 

(2017) mengemukakan bahwa perceived benefits memiliki pengaruh secara positif 

terhadap purchase intention melalui consumer trust. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan maka dapat diambil 

kesimpulan bhwa live streaming tidak memiliki pengaruh langsung terhadap 

consumer trust. Hal ini berarti bahwa live streaming bukan menjadi foktor yang 

menentukan kepercayaan konsumen terhadap aplikasi TikTok Shop. Perceived 

benefits memiliki pengaruh terhadap consumer trust. Hal ini menujukan bahwa 

semakin banyak manfaat yang diperoleh responden maka semakin baik 

kepercayaan konsumen terhadap aplikasi TikTok Shop. Live Streaming 

berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini menentukan bahwa Semakin 

menariknya streamer saat melakukan live akan menimbulkan niat beli bagi 

konsumen yang menonton. Perceived benefits tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention. Hal ini dapat dinyatakan bahwa perceived benefits bukan 

menjadi faktor yang menentukan niat beli konsumen. Consumer trust terhadap 

purchase intention memiliki pengaruh. Hal ini dapat diartikan bila responden 

memiliki rasa percaya yang tinggi maka akan berpengaruh terhadap purchase 

intention. Live streaming terhadap purchase intention melalui consumer trust 

tidak memiliki pengaruh. Hal ini menunjukkan bahwa consumer trust tidak 

menjadi variabel mediasi antara live streaming terhadap purchase intention. Hal 

ini dapat dikatakan bahwa kepercayaan konsumen tidak memediasi live streaming 
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dan purchase intention. Perceived benefits berpengaruh terhadap purchase 

intention melalui consumer trust, hal ini berarti consumer trust terbukti sebagai 

variabel mediasi antara perceived benefits dan purchase intention.  

Penelitian ini tidak membuktikan adanya pengaruh langsung antara live 

streaming terhadap consumer trust dan perceived benefits terhadap consumer 

trust pada aplikasi Tiktok Shop. Hasil penelitian ini juga mengatakan bahwa 

perceived benefits memiliki pengaruh yang besar dalam meningkatkan consumer 

trust. Hal ini dapat dikatakan bahwa perceived venefits pada aplikasi Tiktok Shop 

harus lebih ditingkatkan kedepannya untuk meningkatkan consumer trust. 

   

Saran  

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah meneliti dengan menggunakan 

Aplikasi sosial media lainnya serta menambahkan variabel yang mempengaruhi 

customer trust dan purchase intention seperti Experience, work quality, 

Intelligence. kualitas website, kualitas pelayanan, dan kualitas produk serta 

menggunakan alat analisis yang lain seperti SEM Amos dan Lisrel. 
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