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Abstrak

Salah satu jenis marketplace yang cukup populer di Indonesia adalah TikTok Shop.
TikTok Shop merupakan salah satu platform e-commerce yang populer di Indonesia.
TikTok Shop merupakan inovasi dari TikTok yang memungkinkan pengguna untuk
berbelanja secara langsung melalui aplikasi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian
produk fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan
kuesioner yang disebarkan kepada 110 responden dengan kategori responden yang
melakukan pembelian produk fashion. Metode pengambilan sampel yaitu non probability
sampling dengan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random
sampling. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda
dengan uji hipotesis menggunakan uji t dan uji korelasi pearson. Berdasarkan analisis
yang telah dilakukan, dapat dipaparkan beberapa temuan penelitian yaitu: 1) variabel
persepsi keamanan (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
fashion menggunakan aplikasi TikTok Shop; 2) variabel perngalaman berbelanja (X2)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion menggunakan
aplikasi TikTok Shop; 3) variabel persepsi keamanan (X1) dan pengalaman berbelanja
(X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion
menggunakan aplikasi TikTok Shop, dengan kontribusi pengaruh sebesar 50,1%
sedangkan sisanya sebesar 49,9% dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Kata Kunci: keputusan pembelian, pengalaman berbelanja, persepsi keamanan, tiktok
shop.

Abstract
One type of marketplace that is quite popular in Indonesia is TikTok Shop. TikTok Shop
is one of the popular e-commerce platforms in Indonesia. TikTok Shop is an innovation
from TikTok that allows users to shop directly through the application. This study aims
to analyze the influence of perceived security and shopping experience on purchasing
decisions for fashion products using the TikTok Shop application. This study used a
questionnaire distributed to 110 respondents with the category of respondents who
purchased fashion products. The sampling method is non probability sampling with the
sampling technique used is simple random sampling. The data analysis in this study was
conducted using multiple linear regression analysis, with hypothesis testing performed
through the t-test and Pearson correlation test. Based on the analysis that has been carried
out, several research findings can be presented, namely: 1) the perceived security variable
(X1) has a significant effect on purchasing decisions for fashion products using the
TikTok Shop application; 2) the shopping experience variable (X2) has a significant effect
on purchasing decisions for fashion products using the TikTok Shop application; 3) the



variables of security perception (X1) and shopping experience (X2) have a significant
effect on the decision to purchase fashion products using the TikTok Shop application,
with a contribution of 50,1% while the remaining 49,9% is influenced by other factors
not examined in this study.

Keywords: purchasing decision, security perception, shopping experience, tiktok shop.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong transformasi besar dalam dunia
bisnis, khususnya pada sektor perdagangan digital. E-commerce tidak lagi menjadi
alternatif, melainkan telah menjadi kebutuhan bagi banyak konsumen, terutama generasi
muda yang akrab dengan teknologi. Di Indonesia, pertumbuhan ini ditopang oleh
tingginya angka pengguna internet. Data dari We Are Social (2024) menunjukkan bahwa
pengguna internet di Indonesia mencapai 185 juta jiwa atau sekitar 66,5% dari total
populasi. Rata-rata pengguna menghabiskan waktu 6 jam 40 menit per hari di internet,
dan sekitar 98% pengguna internet juga aktif menggunakan media sosial.

Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan signifikan adalah
TikTok. Tidak hanya sebagai media hiburan, TikTok kini juga berperan sebagai media
perdagangan melalui fitur TikTok Shop, yang mengintegrasikan konten video dengan
layanan e-commerce secara langsung dalam satu aplikasi. Mekanisme ini memungkinkan
pengguna membeli produk sambil menikmati konten, menciptakan pengalaman belanja
yang interaktif, cepat, dan impulsif. Fenomena ini kemudian dikenal sebagai “Racun
TikTok”, yaitu dorongan emosional konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan
oleh kreator konten maupun influencer, meskipun tanpa kebutuhan yang mendesak
(Rifani et al., 2023).

Produk fashion menjadi salah satu kategori yang paling diminati di TikTok Shop.
Hal ini tidak lepas dari karakteristik fashion yang bersifat visual dan sangat mudah
dipromosikan melalui video pendek, serta relevan dengan gaya hidup anak muda. Fashion
tidak hanya dianggap sebagai kebutuhan sandang, tetapi juga sebagai media ekspresi diri
dan simbol identitas sosial (Arsita & Sanjaya, 2021). Namun, meskipun TikTok Shop
menawarkan kemudahan dan daya tarik tersendiri, tidak sedikit konsumen yang masih
mempertimbangkan aspek kepercayaan dan keamanan dalam bertransaksi.

Persepsi keamanan menjadi salah satu faktor krusial dalam menentukan keputusan

pembelian secara daring. Konsumen cenderung waspada terhadap risiko seperti



penyalahgunaan data pribadi, transaksi yang tidak aman, hingga penipuan. Jika suatu
platform tidak mampu meyakinkan pengguna tentang perlindungan data dan keamanan
pembayaran, maka kemungkinan besar pengguna akan enggan melakukan pembelian
(Jefryansyah & Muhajirin, 2020). Beberapa studi sebelumnya menunjukkan adanya
hubungan yang signifikan antara persepsi keamanan dan keputusan pembelian, namun
hasilnya masih bervariasi tergantung konteks platform dan jenis produk (Desky et al.,
2022; Prasetyani & Wahyuningsih, 2019).

Selain itu, pengalaman berbelanja juga berperan penting dalam memengaruhi
keputusan konsumen. Pengalaman tersebut mencakup kemudahan navigasi aplikasi,
kecepatan layanan, kejelasan informasi produk, serta interaksi pengguna dengan penjual
atau fitur aplikasi. Semakin positif pengalaman berbelanja yang dirasakan konsumen,
maka semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang atau
merekomendasikan platform tersebut kepada orang lain (Kristiawan et al., 2021; Oscardo
etal., 2021).

Pra-survei yang dilakukan pada 30 mahasiswa di wilayah Solo Raya menunjukkan
bahwa meskipun sebagian besar responden mengaku pernah membeli produk fashion
melalui TikTok Shop, namun sebanyak 23,3% merasa belum ada jaminan yang kuat
terkait keamanan data pribadi mereka. Temuan ini menunjukkan adanya potensi
hambatan dalam keputusan pembelian meskipun pengalaman berbelanja yang ditawarkan
cukup menarik dan menyenangkan.

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini penting untuk dilakukan guna
menganalisis pengaruh persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap
keputusan pembelian produk fashion melalui aplikasi TikTok Shop, khususnya pada
kalangan mahasiswa UMS yang merupakan representasi generasi digital-native.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik dan praktis dalam

mengembangkan strategi pemasaran digital yang lebih aman dan user-friendly.
1.1 Pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian

Persepsi keamanan merupakan tingkat keyakinan konsumen terhadap keamanan
teknologi yang digunakan dalam mengirimkan data pribadi dan transaksi finansial. Ketika
tingkat keamanan dianggap rendah, konsumen cenderung enggan menggunakan sistem
transaksi online (Susanto et al., 2023). Dalam konteks pembelian melalui media sosial,

keamanan menjadi aspek utama yang dipertimbangkan, mencakup perlindungan data



pribadi, penggunaan kartu kredit, hingga jaminan pengiriman barang secara tepat waktu
(Agustiningrum & Andjarwati, 2021; Sindiah & Rustam, 2023). Sejumlah penelitian
seperti Prasetyani & Wahyuningsih (2019) serta Rahmawati & Yuliana (2020)
menemukan bahwa persepsi keamanan berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Namun, hasil berbeda ditunjukkan oleh penelitian Desky et al. (2022) dan
Susanto et al., (2023) yang menyatakan bahwa persepsi keamanan tidak berpengaruh

secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
1.2 Pengaruh pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian

Pengalaman belanja konsumen mencakup interaksi emosional dan rasional antara
konsumen dengan produk atau perusahaan, yang melibatkan aspek pikiran, perasaan, dan
tindakan (Melinda & Pujihastuti, 2024). Pengalaman ini terbentuk dari respons konsumen
setelah menggunakan produk, termasuk persepsi terhadap sensasi, citra, dan emosi yang
ditimbulkan, dan dapat mendorong keinginan untuk melakukan pembelian ulang jika
konsumen merasa puas (Zaky, 2023). Beberapa studi seperti Kristiawan et al. (2021) dan
Maulana et al. (2024) menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian, namun Oscardo et al. (2021)menemukan tidak adanya

pengaruh signifikan.

2. METODE

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya tren pembelian produk fashion melalui
TikTok Shop, khususnya di kalangan mahasiswa Solo Raya, yang menimbulkan
pertanyaan mengenai peran persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Untuk menjawab permasalahan tersebut, penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif
kausal, yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi keamanan (Xi) dan
pengalaman berbelanja (Xz) terhadap keputusan pembelian fashion (Y) di TikTok Shop
(Sugiyono, 2019). Penelitian ini juga bersifat deskriptif untuk menggambarkan data yang
diperoleh dari responden.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Surakarta yang pernah melakukan pembelian fashion di TikTok Shop, dengan jumlah

populasi tidak diketahui secara pasti (populasi infinit). Sampel ditentukan menggunakan



teknik cluster sampling dan rumus Ferdinand (2014), dengan jumlah responden sebanyak
100 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling
dengan pendekatan simple random sampling (Sugiyono, 2019).

Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner tertutup dengan skala
Likert (Sugiyono, 2019). Variabel independen terdiri dari persepsi keamanan (indikator:
jaminan privasi dan keamanan transaksi) dan pengalaman berbelanja (indikator: sense,
feel, think). Variabel dependen adalah keputusan pembelian (indikator: pilihan produk,
merek, penyalur, jumlah, waktu, metode pembayaran) (Angkasa et al., 2021).

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 23.0 dan model regresi linier berganda untuk
mengetahui pengaruh persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan
pembelian. Sebelum dilakukan analisis regresi, terlebih dahulu diuji asumsi klasik untuk
memastikan bahwa model memenuhi syarat BLUE (Best Linear Unbiased Estimator).
Uji asumsi klasik meliputi uji normalitas menggunakan histogram, normal probability
plot, dan Kolmogorov-Smirnov, uji multikolinearitas dengan melihat nilai tolerance dan
VIF, serta uji heteroskedastisitas melalui scatterplot dan uji Glejser.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Profil tiktok shop

ByteDance didirikan pada 2012 oleh Yiming Zhang dan Rubo Liang, yang melihat
peluang di pasar internet seluler dan berambisi membangun platform untuk memperkaya
kehidupan. Setelah meluncurkan Toutiao pada 2012, ByteDance memperkenalkan
Douyin di China pada 2016, diikuti dengan TikTok yang diluncurkan secara global pada
2017. TikTok berkembang pesat di Asia Tenggara dan di seluruh dunia, terutama setelah
akuisisi Musical.ly pada 2017. Saat ini, TikTok menjadi platform video pendek terpopuler
di luar China (ByteDance, 2025). TikTok Shop di Indonesia menawarkan kemudahan
bagi penjual dengan pendaftaran mudah, upload produk yang simpel, serta opsi
pembayaran Cash on Delivery (COD). TikTok Shop juga menarik karena tingginya
traffic, biaya administrasi rendah, dan fitur tambahan seperti live streaming dan Shopping

Center yang meningkatkan pengalaman belanja (Warc, 2021).



3.2 Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil uji normalitas
Berdasarkan hasil uji normalitas variabel persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja

terhadap kepuasan pelanggan diperoleh nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov sebesar

0,108 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Selanjutnya untuk uji normalitas data menggunakan kurva normal probability plot,

sebagai berikut:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
10

<

05 o,

Expected Cum Prob

0g
00 02 04 08 LE 10

Observed Cum Prob
Gambar 1. Hasil uji grafik p-plot
Pada gambar diatas diketahui bahwa data dengan Normal P-P Plot
dinyatakan berdistribusi normal atau mendekati normal. Hal tersebut dikarenakan titik-
titik pada gambar distribusi terlihat menyebar atau mendekati di sekitar garis diagonal

dan penyebaran titik-titik data searah dengan mengikuti garis diagonal.
Hasil uji heteroskedastisitas

Berdasarkan data hasil uji glejser dapat diartikan bahwa di dalam analisis regresi tidak
terdapat gejala heteroskedastisitas, menunjukkan nilai signifikansi (p-value) variabel
persepsi keamanan sebesar 0,789 dan variabel pengalaman berbelanja sebesar 0,510.
Hasil tersebut dengan jelas menunjukkan bahwa nilai residual lebih dari 0,05 maka tidak

terjadi masalah heterokedastisitas.
Hasil uji multikolinearitas

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, maka dapat disimpulkan model regresi tidak
terjadi masalah multikolinearitas. Hal ini dapat dilihat nilai VIF dari persepsi keamanan

dan pengalaman berbelanja 1,712 < 10, sedangkan nilai tolerance dari persepsi keamanan



dan pengalaman berbelanja 0,584 > 0,1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa model regresi

bebas dari multikolinearitas.
3.3 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk melihat besarnya pengaruh persepsi

keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian.
Hasil uji F
Uji F digunakan untuk menguji apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam

model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Hasil uji f

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1. Hasil uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 I Regression 340,540 2 170,270 53,611 .000P
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. Predictors: (Constant), Pengalaman Berbelanja (X2), Persepsi Keamanan (X1)

Sumber : Data Output SPSS (2025)

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F-hitung sebesar 53,611 sedangkan Ftabel
3,08 maka Fhitung > Ftabel (53,611 > 3,08) dan nilai signifikansi kurang dari 0,05 yaitu
(0,000 < 0,05), artinya secara simultan terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel
persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian produk

fashion pada aplikasi Tiktok Shop.
Hasil koefisien determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Berdasarkan output SPSS model summary
besarnya R Square adalah 0,501. Hal ini berarti 50,1% variasi keputusan pembelian (Y)
dapat dijelaskan oleh variabel-variabel persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja.
Sedangkan sisanya 49,9% yang dipengaruhi faktor-faktor lain atau variabel lain yang

tidak diteliti dalam penelitian ini.
Hasil Uji t
Uji t digunakan untuk melihat pengaruh secara parsial masing-masing variabel persepsi

keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan pembelian. Berikut adalah

hasil uji t:



Tabel 2. Hasil uji t

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 5,901 2,077 2,841 | 0,005
Persepsi Keamanan (X1) 0,381 0,101 0,338 | 3,781 | 0,000
Pengalaman Berbelanja 0,193 0,039 0,441 | 4,928 | 0,000
(X2)

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber : Data Output SPSS (2025)

Hasil uji t variabel persepsi keamanan menunjukkan t hitung sebesar 3,781 > 1,659
dengan nilai sig. = 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dapat disimpulkan
bahwa variabel persepsi keamanan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk fashion pada aplikasi Tiktok Shop. Sedangkan variabel
pengalaman berbelanja menunjukkan t hitung sebesar 4,928 > 1,659 dengan nilai sig. =
0,000 < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel
pengalaman berbelanja secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian produk fashion pada aplikasi Tiktok Shop.
3.4 Hasil Analisis Koefisien Korelasi.

Koefisien korelasi digunakan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan antara dua
variabel atau lebih. Interpretasi nilai signifikansi (sig) dari uji korelasi didasarkan pada

tingkat signifikansi tertentu, biasanya 0,05. Berikut disajikan hasil dari uji koefisien

korelasi:

Tabel 3. Hasil uji koefisien korelasi

Correlations
Persepsi Pengalaman Keputusan
Keamanan Berbelanja Pembelian
Persepsi Keamanan | Pearson 1 645" 622"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 110 110 110
Pengalaman Pearson 645" 1 .659™
Berbelanja Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 110 110 110
Keputusan Pearson 622" 659" 1
Pembelian Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 110 110 110
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber : Data Output SPSS (2025)




Sumbangan Efektif (SE)

Sumbangan efektif (SE) menunjukkan seberapa besar pengaruh langsung suatu variabel
bebas terhadap variabel terikat, dengan mempertimbangkan keberadaan variabel bebas
lainnya dalam model (Sugito et al., 2019). Sumbangan efektif dapat dihitung dengan

rumus:

SE(X)% = Beta X x r X 100%

Sumbangan Efektif Variabel Persepsi Keamanan (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
SE(X1)% = Beta X; x r x 100% = 0,338 x 0,622 x 100% = 21,02%

Sumbangan Efektif Variabel Pengalaman Berbelanja (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
SE(X2)% = Beta Xz x r x 100% = 0,441 x 0,659 x 100% = 29,06%

Sumbangan Efektif Total

SE Total = SE(X1)% + SE(X2)% = 21,02% + 29,06% = 50,08%

Berdasarkan hasil perhitungan sumbangan efektif, diketahui bahwa variabel
persepsi keamanan memberikan kontribusi sebesar 21,02% terhadap keputusan
pembelian, sedangkan variabel pengalaman berbelanja memberikan kontribusi sebesar
29,06%. Di antara keduanya, pengalaman berbelanja merupakan variabel yang paling

dominan karena memberikan sumbangan lebih besar dibandingkan persepsi keamanan.
Sumbangan Relatif (SR)

Sumbangan relatif (SR) adalah suatu ukuran yang menunjukkan besarnya sumbangan
suatu variabel prediktor terhadap jumlah kuadrat regresi (Sugito et al., 2019). Sumbangan

relatif dapat dihitung dengan rumus:

SE(X)%

SR(X)% =

Square

Sumbangan Relatif Variabel Persepsi Keamanan (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
SE(X)% _ 21,02%
Square 50,1%

SR(X1)% = = 42%

Sumbangan Relatif Variabel Pengalaman Berbelanja (X>) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
SE(X)% _ 29,06%

SR(X3)% =
( Z)A) Square 50,1%

= 58%

Sumbangan Relatif Total
SR Total = SR(X1)% + SR(X2)% = 42% + 58% = 100%



Berdasarkan hasil analisis sumbangan relatif, diketahui bahwa variabel persepsi
keamanan memberikan kontribusi sebesar 42% terhadap variasi keputusan pembelian,
sedangkan variabel pengalaman berbelanja memberikan kontribusi sebesar 58%. dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel pengalaman berbelanja memiliki kontribusi

relatif yang lebih dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian.

3.5 Pembahasan

Pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian
Hasil uji t menunjukkan bahwa persepsi keamanan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi
keamanan, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian produk fashion
di TikTok Shop. Menurut Park dan Kim (2013), keamanan adalah kemampuan toko
online melindungi transaksi dan data konsumen, yang penting dalam mengurangi
ketidakpastian dalam transaksi daring. Teori TAM dan perceived security mendukung
bahwa kepercayaan terhadap keamanan teknologi mendorong pengguna untuk
melakukan transaksi online (Desky et al., 2022). Penelitian ini juga sejalan dengan Alwafi
& Magnadi (2016), Pebiyanti et al. (2023), dan Utami (2020) yang menyatakan bahwa
persepsi keamanan berdampak positif terhadap keputusan pembelian, terutama melalui
metode pembayaran yang fleksibel dan aman seperti COD dan transfer bank.

Pengaruh  pengalaman  berbelanja terhadap keputusan  pembelian
Uji t juga menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Konsumen yang memiliki pengalaman positif selama berbelanja
online cenderung melakukan pembelian ulang. Chen & Lin (2015) menyatakan bahwa
pengalaman pelanggan adalah hasil interaksi emosional dan kognitif dengan platform
yang memengaruhi nilai produk. Faktor seperti keamanan data, personalisasi, dan
visualisasi turut memengaruhi pengalaman ini (Kristiawan et al., 2021). Shim dan Drake
(dalam Ling, 2010) menyebutkan bahwa konsumen dengan pengalaman positif lebih
percaya diri dalam berbelanja online. Hal ini didukung oleh penelitian Alwafi & Magnadi
(2016), Sari et al. (2024), dan Dyah et al. (2024), yang menekankan bahwa tampilan
menarik dan kemudahan navigasi pada TikTok Shop memperkuat keyakinan konsumen

untuk membeli.
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Pengaruh persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja terhadap keputusan
pembelian
Hasil uji F menunjukkan bahwa secara simultan, persepsi keamanan dan pengalaman
berbelanja berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi
sebesar 49,1%. Artinya, pengalaman dan persepsi keamanan yang baik di TikTok Shop
meningkatkan intensi pembelian konsumen. Penelitian Desky et al. (2022), Utami (2020),
Mutiara & Wibowo (2020), serta Nurmalasari & Latifah (2023) juga mendukung temuan
ini. Mereka menyatakan bahwa persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja menjadi
faktor penting yang memengaruhi minat dan keputusan konsumen dalam berbelanja
online. Ketika konsumen merasa puas dengan sistem keamanan dan pengalaman
bertransaksi, mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang di platform
tersebut.
4. PENUTUP
Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh kesimpulan sebagai berikut:
a. Persepsi keamanan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
fashion di TikTok Shop.
b. Pengalaman berbelanja berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
c. Persepsi keamanan dan pengalaman berbelanja memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Dari hasil analisis kontribusi, variabel pengalaman berbelanja (X2) memberikan
kontribusi dominan terhadap keputusan pembelian dengan Standardized Estimate (SE)
sebesar 29,06% dan Squared Residual (SR) sebesar 58%. Sementara itu, persepsi
keamanan (X:) menyumbang SE sebesar 21,02% dan SR sebesar 42%. Meskipun
kontribusi persepsi keamanan lebih rendah, aspek ini tetap krusial dan perlu diperkuat,
misalnya melalui penambahan fitur keamanan, penyediaan informasi kebijakan privasi
secara jelas, serta pelayanan tanggap terhadap keluhan terkait penipuan atau kehilangan
data.
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