
Jurnal Ekonomi Dirgantara 
ISSN: 27266250  Volume 8 No 9 Tahun 2024 | 89 
 

PENGARUH HARGA, PROMOSI DAN PROGRAM GRATIS ONGKIR 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN 

PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENNING PADA PLATFORM 
E-COMMERCE TIKTOK SHOP  

(STUDI KASUS PADA MASYARAKAT KOTASUNGAI PENUH) 
 

Jessica Riri Frastica1, Yulasmi2, Jhon Veri3 

 jfrastica@gmail.com1 , yulasmi@upiyptk.ac.id2 ,  
jhon080771@yahoo.co.id3   

Universitas Putra Indonesia YPTK Padang 
 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Harga, Promosi, dan 
Program Gratis Ongkir terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Pelanggan 
sebagai Variabel Intervenning Pada Platform E-Commerce Tiktok Shop (Studi Kasus Pada 
Pelanggan TiKTok Shop di Kota Sungai Penuh). Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif dengan 5 variabel dengan variabel independen yaitu harga (X1),  promosi (X2), 
program gratis ongkir (X3), variabel dependen keputusan pembelian (Y), dan Variabel 
Intervenning Kepercayaan Pelanggan (Z). Populasi yang di teliti merupakan pelanggan 
TikTok Shop di Kota Sungai Penuh dengan jumlah sampel sebesar 100  responden, dengan 
karakteristik minimal berusia 18 tahun, sudah pernah belanja atau melakukan transaksi 
menggunakan Tiktok Shop, dan pernah menggunakan program gratis ongkir milik TikTok 
Shop. Penelitian ini menggunakan teknik skala likert dengan dilakukan beberapa uji seperti 
Uji validitas, Uji reliabilitas, Uji koefisien determinan / R square, dan Uji analisis jalur dalam 
pengujian hipotesis dilakukan Uji T dan Uji F dengan taraf signifikansi sebesar 0,05. Dapat 
disimpulkan hasil dari penelitian ini bahwa semua hipotesis diterima, Harga, Promosi dan 
Program Gratis Ongkir memberi pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Dan Harga, Promosi dan Program Gratis Ongkir berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Pelanggan. 
Kata Kunci: Harga; Promosi; Program Gratis Ongkir; Kepercayaan Pelanggan; Keputusan 
Pembelian; Tiktok Shop. 
 

ABSTRACT 
This research aims to find out how much influence prices, promotions and free shipping 
programs have on purchasing decisions with customer trust as an intervening variable on the 
Tiktok Shop e-commerce platform (Case Study of TiKTok Shop Customers in Sungai Banyak 
City). This research is a quantitative research with 5 variables with independent variables, 
namely price (X1), promotion (X2), free shipping program (X3), dependent variable purchasing 
decision (Y), and Intervening Variable Customer Trust (Z). The population studied was TikTok 
Shop customers in Sungai Banyak City with a sample size of 100 respondents, with the 
characteristics of being at least 18 years old, who had shopped or made transactions using 
Tiktok Shop, and had used TikTok Shop's free shipping program. This research used the Likert 
scale technique by carrying out several tests such as validity test, reliability test, determinant 
coefficient test / R square, and path analysis test in hypothesis testing carried out the T test and 
F test with a significance level of 0.05. It can be concluded from the results of this research that 
all hypotheses are accepted, Price, Promotion and Free Shipping Program have a positive and 
significant influence on Purchasing Decisions. And Prices, Promotions and Free Shipping 
Programs have a positive and significant effect on Purchasing Decisions through Customer 
Trust. 
Keywords: Price; Promotion; Free Shipping Program; Customer Trust; Buying decision; TikTok 
Shop. 
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1. PENDAHULUAN 

Internet merupakan salah satu istilah yang diberikan untuk menggambarkan 
adanya hubungan yang saling berkaitan antara jaringan, sehingga mampu melakukan 
komunikasi yang baik. Menurut (Comer, 2018) . Internet adalah system komunikasi 
komputer global yang telah memungkinkan semua layanan. Singkatnya, internet 
telah memungkinkan revolusi yang telah mengubah cara kita hidup, bekerja, dan 
bermain. Setiap orang yang memiliki koneksi internet dapat berpartisipasi dalam 
kegiatan e-commerce. Semakin banyaknya pengguna internet saat ini menjadikan 
peluang pasar yang sangat menguntungkan untuk pelakui ndustri e-commerce. 
Adanya internet pada saat ini sangat memudahkan siapapun untuk mendapat 
informasi tanpa batasan ruang dan waktu (Siagian et al, 2020).  

Salah satu bagian dari e-commerce yang paling banyak digunakan oleh bagian 
pemasaran secara online pada saat ini yaitu Marketplace. Marketplace ini sendiri 
dapat dikatakan sebagai salah satu tempat untuk melakukan proses jual beli dari 
sebuah produk dalam mendapatkan jangkauan pemasaran yang lebih luas melalui 
berbagai fasilitas yang telah tersedia. Menurut (Akbar, Mohammad Aldrin et al, 
2020).  E-commerce: Dasar Teori dalam Bisnis Digital. E-commerce merupakan 
pembelian, penjualan dan pemasaran barang dan jasa melalui sistema elektronik. 
Maka tidak heran jika saat ini begitu banyak bermunculan e-commerce dan 
marketplace, dengan adanya marketplace, e-commerce dan online shop masyarakat 
tidak perlu meluangkan banyak waktu untuk berbelanja kebutuhan rumah maupun 
kebutuhan pribadi keluar rumah karena kebutuhan tersebut dapat di pesan melalui 
marketplace, e-commerce dan online shop dengan hanya menggunakan internet. 

Dari banyaknya aplikasi online shop yang sangat berkembang di indonesia saat 
ini, aplikasi Tiktok (Tiktok shop) mulai banyak dikenal masyarakat luas saat ini. 
TikTok Shop merupakan platform social commerce yang bertujuan untuk 
memfasilitasi pedagang menawarkan produk kepada pengguna TikTok. Aplikasi 
TikTok menjadi marketplace yang menjanjikan karena memiliki jangkauan yang luas 
dan penggunanya yang sangat banyak serta terus bertambah. Tiktok shop juga 
menawarkan banyak barang yang dapat di beli mulai dari Pakaian, Kosmetik, 
Makanan, Elektronik, Buku, sampai kebutuhan rumah tangga lainnya. Aplikasi Tiktok 
tersebut banyak memberikan penawaran menarik mulai dari voucher diskon 
produk, voucher diskon ongkos kirim, cashback 100%, flash sale, sampai gratis 
ongkir Rp 0, tiktok shop juga memberikan kemudahan bertransaksi dalam 
melakukan pembayaran tunai melalui Alfamart, Indomaret dan juga bisa melalui 
aplikai Dana, Gopay, Virtual Transfer Bank dan layanan Cash On Delivery (COD). 

Pada awalnya TikTok diluncurkan bukan dengan nama TikTok. Pada bulan 
September tahun 2016, ByteDance, sebuah perusahaan yang berbasis di China, 
meluncurkan sebuah aplikasi video pendek yang memiliki nama Douyin. Douyin 
dapat memiliki pengguna sebanyak 100 juta pengguna dan tayangan video sebanyak 
1 miliar tayangan setiap harinya hanya dalam jangka waktu 1 tahun. Oleh karena 
kepopularitasnya yang meningkat dengan pesat, ByteDance memutuskan untuk 
memperluas jangkauan Douyin hingga ke luar China dengan nama baru, yaitu TikTok 
(Berita Hari Ini, 2020). Pada awal juli tahun 2018 kominfo memblokir aplikasi tiktok 
di Indonesia dengan beberapa alasan konten yang mengandung negtif dan 
pengaturan umur pengguna untuk di gunakan di Indonesia. Dan pemblokir dibuka 
dengan syarat batasan umur dan pemantauan pengguna oleh pihak Tiktok tersebut 
dan kominfo di Indonesia. Tiktok tersebut kemudian mengadaptasi fitur Tiktok shop 
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kedalam aplikasi nya. Fitur berbelanja ini dapat di gunakan pengguna aplikasi sejak 
bulan September tahun 2021. Fitur ini dikenal melalui acara live shopping, iklan, 
konten promosi produk. 

Menurut laporan Momentum berjudul "E-commerce in Southeast Asia 2023", 
total Gross Merchandise Values (GMV) atau aku mulasi nilai penjualan TikTok Shop 
pada 2022 rupany abukanlah yang tertinggi di Indonesia.Berdasarkan data tersebut, 
GMV di Indonesia yang terdiri  dari enam e-commerce mencapai USD 51,9 miliar 
atau Rp 803,7 triliun. Penjualan di TikTok Shop, menurut laporan tersebut, hanya 
mencapai 5 % atau sekitar Rp 40,1triliun di 2022.  

Gambar 1.1 
Eccomerce Gross Marchandise Value (GMV) 

 
Sumber : Momentum Works 

Dari gambar 1 di atas, dapat kita lihat posisi Tiktok bukan berada di posisi 
teratas. Meski bukan di posisi teratas, penjualan di TikTok kini terus meningkat. 
Berdasarkan laporan data Shoplus, sebuah tool analisis untuk aplikasi TikTok, 
sepanjang kuarter 4 tahun 2022, penawaran dan permintaan di e-commerce TikTok 
mengalami peningkatan. 

Sejak April 2021, pengguna di Indonesia telah memiliki akses ke fungsi 
pembelian online TikTok Shop melalui aplikasi TikTok. Pengguna dapat berbelanja 
langsung di dalam TikTok tanpa harus beralih ke aplikasi lain untuk menyelesaikan 
transaksi pembelian produk pilihan konsumen.Adanyapeningakatan belanja online 
yang drastis membuat TikTok merambah dunia bisnis e – commerce bernama Tiktok 
Shop pada 17 April 2021 lalu. 

Gambar 3 
Jumlah Pengguna Aktif Bulanan TikTok Global 

(Kuartal I 2018-Kuartal III 2023) 
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Sumber : databoks.katadata.co.id 

Dari gambar 3 dapat kita lihat bahwa Tiktok telah menggaet 1,61 miliar 
pengguna aktif bulanan (monthly active users/MAU) di seluruh dunia sampai kuartal 
III-2023. Jumlah tersebut naik 1,9% dari kuartal sebelumnya (quarter-to-
quarter/qtq). Pada kuartal II-2023, pengguna aktif mereka berjumlah 1,58 miliar. 

Dikutip dari databoks.katadata.co.id menjelaskan bahwa TikTok semakin 
digandrungi oleh konsumen online tentunya di Indonesia, sebanyak 76,75% 
konsumen mengatakan alasan memilih belanja di TikTok karena harga di TikTok 
Shop relatif lebih murah dan banyak diskon, promo dan voucher yang menarik di 
TikTok Shop menjadi alasan berikutnya konsumen memilih belanja online di fitur 
tersebut yakni sebanayk 65%. Kemudian, sebanyak 52% responden mengatakan 
bahwa penjelasan dari host yang menarik menjadi alasan mereka berbelanja di 
TikTok Shop (Annur, 2023). 

Ada banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor pertama 
yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga. Menurut (Kotler & 
Armstrong, 2019) harga ialah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk 
atau jasa. Jika harga terlalu tinggi dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh, 
konsumen mungkin akan mencari pilihan lain yang lebih sesuai. Konsumen secara 
umum sensitif terhadap harga dan akan melakukan perbandingan antara harga dari 
berbagai penjual atau platform sebelum membuat keputusan akhir.  

Tidak hanya harga, namun ada beberapa hal yang mampu mempengaruhi 
keputusan pembelian dalam belanja online, misalnya promosi dan program gratis 
ongkir. Menurut (Syahputra,2019) menyatakan bahwa promosi adalah suatu 
aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh seseorang atau suatu perusahaan dengan 
masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk memperkenalkan sesuatu (barang/ 
jasa/ merek/ perusahaan) kepada masyarakat dan sekaligus mempengaruhi 
masyarakat luas agar membeli dan menggunakan produk tersebut. 

Selanjutnya yang menjadi faktor pengaruh keputusan pembelian konsumen 
saat berbelanja online di platform e-commerce yaitu Gratis ongkir. Gratis ongkos 
kirim adalah biaya pengiriman barang atau jasa secara gratis yang biasanya ditarik 
oleh penjual dari pelanggan selama proses jual beli, Ongkos kirim gratis ini dapat 
diartikan bahwa biaya pengiriman yang dibebaskan dari pembeli tanpa ditarik biaya 
pengiriman. Hal ini bertujuan untuk menarik para konsumen untuk membeli produk 
pada TikTok shop dengan adanya gratis ongkir. Menurut (Tjiptono, 2022) gratis 
ongkos kirim merupakan bentuk persuasif langsung melalui penggunaan berbagi 
insentif yang bisa diatur untuk merangsang pembelian produk dan menambah 
jumlah barang yang akan dibeli pelanggan.  
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Keputusan pembelian adalah tahap akhir dalam proses pembelian dimana 
konsumen atau kelompok konsumen membuat keputusan untuk membeli suatu 
produk atau jasa. Keputusan ini diambil dengan tujuan memenuhi kebutuhan atau 
keinginan hidup mereka, baik untukdigunakan secara pribadi maupun bersama-
sama. Proses ini melibatkan pertimbangan yang matang dari berbagai faktor, seperti 
harga, kualitas produk, manfaat yang diharapkan, serta preferensi personal atau 
kelompok. Adapun faktor-faktor dari keputusan pembelian yaitu suatu keputusan 
konsumen yang dapat di pengaruhioleh factor harga, lokasi, promosi, kualitas 
produk orang lain, teknologi, budaya, dan factor ekonomi keuangan (Buchari, 2016). 

Kemudian yang menjadi faktor-faktor keputusan pembelian dalam penelitian 
ini adalah harga, promosi dan program gratis ongkir. Peneliti akan merumuskan 
faktor faktor tersebut karena pemasaran produk dalam media sosial tiktok ini 
berbeda dengan E-commerce Shoppe dan Lazada dimana Tiktok Shop lebih berfokus 
kepada konten-konten video yang harus di unggah supaya bisa di lihat oleh para 
calon konsumen. 

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan, maka penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian mengenai Keputusan Pembelian melalui Platform E-Commerce 
Tiktok shop apakah di pengarui oleh Harga, Promosi dan Gratis Ongkir. Berdasarkan 
latar belakang tersebut penulis mengangkat judul“Pengaruh Harga, Promosi dan 
Gratis Ongkir Terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan Pelanggan 
Sebagai Variabel Intervening Pada Platform E-Commerce Tiktok Shop”. 

 
2. METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini, penulis menggunakan desain penelitian kuantitatif, dimana 
penelitian dilakukan dengan melihat hubungan variable terhadap objek yang diteliti 
yang lebih bersifat sebab dan akibat (kausal).Sehingga dalam penelitian ini ada 
variable independen dan dependen.Dari variable tersebut selanjutnya dicari 
seberapa besar pengaruh variable independen terhadap variable dependen. 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
1. Analisis Data Penelitian  

1. Menilai Outer Loading atau Measurement Model 
Penilaian outer loadings bertujuan untuk menilai korelasi antara skor item atau 

indikator dengan skor konstruknya yang menunjukkan tingkat kevalidan suatu item 
pernyataan. Pengujian outerloadings dilkukan berdasarkan hasil uji coba angket 
yang telah dilakukan untuk seluruh variabel penelitian. Terdapat tiga kriteria di 
dalam penggunaan teknik analisa data untuk menilai outer loadings yaitu 
Convergent Validity dan Composite Reliability. Suatu item atau butir pernyataan  
dianggap valid jika memiliki nilai korelasi atau nilai convergen validity di atas 0,7, 
namun menurut Saputro & Siagian (2017) dalam tahap pengembangan korelasi 0,5 
sampai 0,6 dianggap masih memadai atau masih dapat diterima. Dalam penelitian ini 
batasan nilai convergent validity di atas 0,5. 

Namun menurut (Putri & Kustini, 2021)dalam tahap pengembangan korelasi 
0,5 sampai 0,6 dianggap masih memadai atau masih dapat diterima.Dalam penelitian 
ini batasan nilai convergent validity di atas 0,6. Berikut gambar structural model 
sebelum di eliminasi: 

Gambar 1 
Structural Model Sebelum Di Eliminasi 

  



94 | Jurnal Ekonomi Dirgantara (JED) 
 

 
Sumber: Hasil Uji Outer Loadings, Tahun 2024 

2. Penilaian Average Variance Extracted (AVE) 
Kriteria validity suatu konstruk atau variable juga dapat dinilai melalui nilai 

Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing konstruk atau variabel. 
Konstruk dikatakan memiliki validitas yang tinggi jika nilainya berada diatas0,50. 
Berikut akan disajikan nilai AVE untuk seluruh konstruk (variabel) pada tabel 4.1 
sebagai berikut : 

Tabel 1 
Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted 
(AVE) 

Keputusan Pembelian (Y) 0.561 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 0.607 

Harga (X1) 0.579 

Promosi (X2) 0.569 

Gratis Ongkir (X3) 0.505 

Sumber: Hasil Uji Outer Model, Tahun 2024 
Berdasarkan tabel 1 diatas  dapat disimpulkan bahwa lima konstruk atau 

variabel di atas memenuhi kriteria validitas yang baik. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0.50 sebagaimana kriteria yang 
direkomendasikan. 

3. Penilaian Reliabilitas 

Setelah diketahui tingkat kevalitan data, maka langkah berikut adalah 
mengetahui tingkat keandalan data atau tingkat reliabeldari masing-masing 
konstruk atau variabel. Penilaian ini dengan melihat nilai composite reliability dan 
nilai crombach alpha. Nilai suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
composite reliability dan cronbach alpha > 0,70. Hasil uji reliabilitas disajikan pada 
tabel 4.17 sebagai berikut : 

Tabel 2 
Nilai Reabilitas 

Variabel 

Composit
e 

Reliabilit
y 

Coronbac
hs Alpha Keteranga

n 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

0.895 0.878 Reliabel 

Kepercayaan 0.925 0.893 Reliabel 
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Pelanggan (Z) 

Harga (X1) 0.917 0.899 Reliabel 
Promosi (X2) 0.901 0.892 Reliabel 

Gratis Ongkir (X3) 0.881 0.837 Reliabel 

Sumber: Hasil Uji Reability and Validity, Tahun 2024 
 Berdasarkan output SmartPLS pada tabel 4.2 di atas, telah ditemukan nilai 

composite reliability dan nilai cronbach alpha masing-masing konstruk atau variabel 
besar dari 0,70. Dengan demikian juga dapat disimpulkan bahwa tingkat kedalam 
data telah baik atau reliable. 

4. Pengujian Inner Model (Structural Modal) 
Proses pengujian selanjutnya adalah pengujian inner model atau model 

struktural yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antar konstruk sebagaimana 
yang telah dihipotesiskan. Model structural dievaluasi dengan memperhatika nilai R-
Square untuk konstruk endogen dari pengaruh yang diterimanya dari konstruk 
eksogen.  

Berikut hasil pengaruh langsung dengan Smart-PLS : 
Tabel 3 

Result for Path Coefficient 

Path Original Sampel 

Harga -> Keputusan Pembelian  0.171 
Harga)-> Kepercayaan Pelanggan  0.300 

Promosi -> Keputusan Pembelian  0.257 
Promosi -> Kepercayaan Pelanggan  0.349 

Gratis Ongkir -> Keputusan Pembelian  0.236 

Gratis Ongkir-> Kepercayaan Pelanggan  0.205 

Kepercayaan Pelanggan -> Keputusan Pembelian  0.317 
Harga Kepercayaan Pelanggan -> Keputusan Pembelian  0.171 
Promosi Kepercayaan Pelanggan -> Keputusan 
Pembelian  

0.300 

Gratis Ongkir-> Kepercayaan Pelanggan -> Keputusan 
Pembelian  

0.257 

Sumber: Hasil Uji Path Coefficient, Tahun 2024 
Berdasarkan tabel diatas model struktur diatas dapat dibentuk Persamaan 

Model sebagai berikut: 
1. Model Persamaan I, merupakan gambaran besarnya pengaruh konstruk harga, 

promosi, dan gratis ongkir terhadap kepercayaan pelanggan dengan koefisien yang 
ada ditambah dengan tingkat error yang merupakan kesalahan estimasi atau yang 
tidak bisa dijelaskan dalam modelpenelitian. Model persamaan I pada penelitian 
adalah sebagai berikut: 
Z = β1 X1+ β2 X2 + β2 X3 
¬Z= 0.300 X1 + 0.349 X2 + 0.205 X3 
Persamaan diatas menunjukan bahwa nilai koefisien harga sebesar -0.300 yang 

artinya apabila harga ditingkatkan satu satuan dengan asumsi variabel lain nilainya 
konstan maka kepercayaan pelanggan mengalami peningkatan senilai 0.300. 
Kemudian nilai promosi 0.349 yang artinya artinya apabila harga ditingkatkan satu 
satuan dengan asumsi variabel lain nilainya konstan maka kepercayaan pelanggan 
mengalami peningkatan senilai 0.349. Kemudian nilai gratis ongkir sebesar 0.205 
yang artinya artinya apabila harga ditingkatkan satu satuan dengan asumsi variabel 
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lain nilainya konstan maka kepercayaan pelanggan mengalami peningkatan senilai 
0.205. 

2. Model Persamaan II, merupakan gambaran besarnya pengaruh pengaruh konstruk 
harga, promosi, gratis ongkir dan kepercayaan pelanggan terhadapkeputusan 
pembelian dengan masing-masing koefisien yang ada untuk masing-masing konstruk 
ditambah dengan error yang merupakan kesalahanestimasi. Model persamaan II pada 
penelitian adalah sebagai berikut: 
Y = β1X1+ β2X2+β2 X3 + βZ 
Y = 0.171 X1 + 0.257 X2 + 0.236  X3 + 0.317 Z 
Persamaan diatas menunjukan bahwa nilai koefisien harga sebesar 0.171 yang 

artinya apabila harga ditingkatkan satu satuan dengan asumsi variabel lain nilainya 
konstan maka kepercayaan pelanggan mengalami peningkatan senilai 0.171. 
Kemudian nilai promosi sebesar 0.236 yang artinya artinya apabila harga 
ditingkatkan satu satuan dengan asumsi variabel lain nilainya konstan maka 
kepercayaan pelanggan mengalami peningkatan senilai 0.236. Kemudian nilai gratis 
ongkir sebesar 0.257 yang artinya artinya apabila harga ditingkatkan satu satuan 
dengan asumsi variabel lain nilainya konstan maka kepercayaan pelanggan 
mengalami peningkatan senilai 0.281. Selanjutnya nilai koefisien kepercayaan 
pelanggan sebesar 0.317 yang artinya apabila motivasi kerja ditingkatkan satu 
satuan dengan asusmi variabel lain nilainya konstan, maka kinerja pegawai 
mengalami peningkatan senilai 0.317. 

Berikutnya sebagaimana yang dijelaskan sebelumnya penilaian inner model 
maka dievaluasi melalui nilai R-Squared ,untuk menilai pengaruh konstruk laten 
eksogen tertentu terhadap konstruk laten endogen apakah mempunyai pengaruh 
yang substantive. Berikut estimasi R-Square pada tabel 4.4 

Tabel 4 
Evaluasi Nilai R Square 

Variabel R Square Adjusted R-square  

Keputusan Pembelian (Y) 0.526 0.506 
Kepercayaan Pelanggan (Z) 0.373 0.353 

Sumber: Hasil Uji R Square, Tahun 2024 
Pada tabel 4 terlihat nilai R-Square untuk keputusan pembelian sebesar 0.526 

atau sebesar 52,6% yang mengambarkan besarnya kontribusi yang diterimanya oleh 
konstruk kepercayaan pelanggan dari konstruk harga, promosi dan gratis ongkir 
atau merupakan pengaruh secara simultan konstruk harga, promosi dan gratis 
ongkir dan kepercayaan pelanggan terhadap keputusan pembelian. Sementara 
kepercayaan pelanggan sebesar 0.373 atau sebesar 37,3% menunjukkan besarnya 
kontribusi yang diberikan harga, promosi dan gratis ongkir mempengaruhi 
kepercayaan pelanggan. Semakin tinggi nilai R-Square maka semakin besar 
kemampuan konstruk eksogen tersebut dalam menjelaskan variabel endogen 
sehingga semakin baik persamaan struktural yang terbentuk. 
2. Uji Hipotesis 

Uji Hipotesis dilakukan apabila data telah memenuhi syarat pengukuran 
dengan metode bootstrapping pada software SmartPLS 4. Bootstrapping merupakan 
suatu metode re-sampling yang memungkinkan berlakunya data berdistribusi bebas 
sehingga tidak memerlukan asumsi distribusi normal dan ukuran sampelnya yang 
besar (Ghozali & Laten, 2012).  

Pada penelitian ini menggunakan re-sample sebesar 100 responden melalui 
skema No sign change. Pengujian hipotesis dapat dilihat dari hasil uji signifikasi, 
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dimana tingkat signifikasi pada penelitian ini yaitu sebesar 5%. Pada tingkat 
signifikansi sebesar 5% atau 0,05 dinilai “signifikan” dan hipotesis dapat diterima 
apabila nilai T statistic lebih besar dari 1,96 (Hair,2013).  

Tabel 20 
Hipotesis Original 

sample 
(O) 

T statistics 
(|O/STDEV|
) 

P values Keteranga
n 

Harga -> Kepercayaan 
Pelanggan  

0.300 3.978 0.000 Diterima 

Promosi -> 
Kepercayaan 
Pelanggan  

0.349 4.379 0.000 Diterima 

Gratis Ongkir -> 
Kepercayaan 
Pelanggan  

0.205 2.578 0.005 Diterima 

Harga -> Keputusan 
Pembelian  

0.171 2.112 0.017 Diterima 

Promosi -> Keputusan 
Pembelian  

0.257 3.693 0.000 Diterima 

Gratis Ongkir -> 
Keputusan Pembelian  

0.236 2.288 0.011 Diterima 

Kepercayaan 
Pelanggan -> 
Keputusan Pembelian  

0.065 2.124 0.017 Diterima 

Harga -> Kepercayaan 
Pelanggan -> 
Keputusan Pembelian  

0.095 2.703 0.003 Diterima 

Promosi -> 
Kepercayaan -> 
Keputusan Pembelian  

0.111 3.195 0.001 Diterima 

Gratis Ongkir -> 
Kepercayaan 
Pelanggan -> 
Keputusan Pembelian  

0.300 3.978 0.000 Diterima 

Sumber: Hasil Uji R Square, Tahun 2024 
3. Pembahasan  

1. Pengaruh Harga Terhadap Kepercayaan Pelanggan 
Menurut (Ira Murini,2024) Harga berpengaruh positif terhadap Kepercayaan 

Pelanggan. Menurut (Pratama & Santoso, 2018) bahwa Harga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan.  

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang seringkali dijadikan sebagai 
bahan pertimbangan bagi konsumen dalam melakukan pembelian yang tidak bisa 
dikesampingkan oleh perusahaan. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara harga dengan kepercayaan pelanggan 
dengan nilai original sample 0.300 dengan nilai signifikansi 0.000 dan nilai T-
Statistik 3.978 (3.978>1,96) artinya terdapat pengaruh signifikan antara harga 
dengan kepercayaan pelangan dengan demikian hipotesis satu diterima. 
2. Pengaruh Promosi Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Menurut (Kustiadi, 2016) bahwa Promosi berpengaruh Positif dan signifikan 
terhadap Kepercayaan PelangganMenurut (Ira Murini, 2024) menyatakan bahwa 
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Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan. 
Menurut (Runi Nurazizah & Sungkono Sungkono, 2023) Promosi berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepercayaan pelangan. 

Hal ini menunjukkan bahwa dengan menawarkan keuntungan berupa hadiah 
yang terdapat pada kegiatan promosi penjualan dapat mendorong minat beli 
kosumen, dengan kata lain bahwa jika konsumen sudah merasa percaya dengan 
penawaran yang diberikan, maka mereka bersedia membeli produk yang 
ditawarkan. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara promosi dengan kepercayaan pelanggan 
dengan nilai original sample 0.349 dengan nilai signifikansi 0.000 dan nilai T-
Statistik 4.379 (4.379>1,96) artinya terdapat pengaruh signifikan antara promosi 
dengan kepercayaan pelanggan dengan demikian hipotesis dua diterima. 
3. Pengaru Gratis Ongkir Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Menurut (Tjiptono, 2022), gratis ongkos kirim merupakan bentuk persuasif 
langsung melalui penggunaan berbagi insentif yang bisa diatur untuk merangsang 
pembelian produk dan menambah jumlah barang yang akan dibeli pelanggan. 

Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, 
atributnya, dan manfaatnya. Berdasarkan konsep tersebut, maka pengetahuan 
konsumen sangat terkait dengan pembahasan sikap karena pengetahuan konsumen 
adalah kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen atau pengetahuan 
konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut, 
dan manfaat dari berbagai atribut tersebut (Sumarwan, 2011). Hal yang 
dipertimbangkan konsumen dalam melakukan pembelian secara online yakni 
kepercayaan terhadap penjual online.  

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara gratis ongkir dengan kepercayaan 
pelanggan dengan nilai original sample 0.205 dengan nilai signifikansi 0.005 dan 
nilai T-Statistik 2.578 (2.578>1,96) artinya terdapat pengaruhsignifikan antara gratis 
ongkir dengan kepercayaan pelanggan dengan demikian hipotesis tiga diterima. 
4. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian (Ferdinand et al., 2024) Harga  dapat  dikatakan  sangat  baik  
dikarenakan  hasil  yang didapatkan  bahwa  berpengaruh  positif  dan memiliki 
makna terhadap Keputusan pembelian. Menurut (Khoirnnisa & Bestari, 2022) bahwa 
Harga berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian ulang. 
Menurut (Ayumi & Budiatmo, 2021)Harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan penelitian terdahalu, sejalan dengan penelitian ini. Hal ini 
dikarenakan responden dalam penelitian ini sebagian besar telah memliki pekerjaan 
dan telah, sehingga cenderung lebih hati-hati dalam mengatur keuangan. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara harga dengan keputusan pembelian 
dengan nilai original sample 0.171 dengan nilai signifikansi 0.017 dan nilai T-
Statistik 2.112 (2.112>1,96) artinya terdapat pengaruh signifikan antara harga 
dengan keputusan pembelian dengan demikian hipotesis empat diterima. 
5. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut (Azahra & Hadita, 2023) bahwa Promosi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Menurut (Khoirnnisa & Bestari, 2022) 
bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
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ualang. Dan menurut (Ayumi & Budiatmo, 2021). Promosi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan penelitian terdahalu, sejalan dengan penelitian ini. Hal ini 
karenakan marketplace Tiktok Shop sering menawarkan produk yang menarik 
sehingga menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara promosi dengan keputusan pembelian 
dengan nilai original sample 0.257 dengan nilai signifikansi 0.000 dan nilai T-
Statistik 3.693 (3.693>1,96) artinya terdapat pengaruh signifikan antara promosi 
dengan keputusan pembelian dengan demikian hipotesis lima diterima. 
6. Pengaru Gratis Ongkir Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut (Mira Istoqomah, 2020) bahwa Promo Gratis Ongkir berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Promo gratis ongkos kirim 
dapat membantu konsumen memperoleh harga lebih terjangkau melalui potongan 
biaya pengiriman.Semakin tinggi potongan biaya pengiriman, semakin tinggi pula 
keuntungan yang diperoleh konsumen. Menurut (Maulana & Asra, 2019) 
menyatakan bahwa promosi gratis ongkos kirim berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Sehingga jika promosi gratis ongkos kirim semakin besar 
maka keputusan pembelian akan semakin besar. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara harga dengan keputusan pembelian 
dengan nilai original sample 0.236 dengan nilai signifikansi 0.011 dan nilai T-
Statistik 2.288 (2.288>1,96) artinya terdapat pengaruh signifikan antara gratis 
ongkir dengan keputusan pembelian dengan demikian hipotesis enam diterima. 
7. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut (Natalia Siow, 2013) yang menyatakan bahwa Kepercayaan pelanggan 
secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian. (Tajudin dan Mulazid, 
2017), juga menyatakan hal yang sama dalam penelitian yang dilakukannya bahwa 
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dilihat dari penelitan terdahulu, maka penelitian ini sejalan dengan penelitian 
terdahulu. Semakin tinggi tingkat pembelian niat konsumen. Dalam bisnis e-
commerce kepercayaan pelanggan mutlak diperlukan tujuannya memberikan rasa 
aman dan ketenangan kepada pelanggan dalam melakukan transaksi. Apabila 
kepercayaan pelanggan sudah terbentuk dapat dipastikan mereka akan melakukan 
pembelian secara berulang. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara kepercayaan pelanggan dengan keputusan 
pembelian dengan nilai original sample 0.065 dengan nilai signifikansi 0.017 dan 
nilai T-Statistik 2.703 (2.703>1,96) artinya terdapat pengaruh signifikan antara 
kepercayaan pelanggan dengan keputusan pembelian dengan demikian hipotesis 
tujuh diterima. 
8. Pengaruh Harga Teradap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Pelanggan 

Sebagai Variabel Intervening 

Menurut (Astutik et al, 2022 ) menyatakan bahwa Kepercayaan Konsumen 
tidak mampu memediasi harga terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian yang di 
lakukan oleh (Adhitya, 2019)  menyatakan bahwa Kepercayaan  konsumen mampu 
memediasi dan mempengaruhi harga terhadap keputusan pembelian.  

Harga harus selalu dievaluasi secara berkala oleh para penjual yang terdapat 
pada marketplace, yang terdiri dari faktor keterjangkauan harga, kesesuaian harga 
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dengan asumsi konsumen, kualitas dan manfaat yang diterima oleh konsumen serta 
persaingan harga dengan marketplace pesaing. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara harga dengan keputusan pembelian 
dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi dengan nilai original 
sample 0.095 dengan nilai signifikansi 0.003 dan nilai T-Statistik 0.322(0.322>1,96) 
artinya terdapat pengaruh signifikan antara harga dengan keputusan pembelian 
dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasidengan demikian hipotesis 
delapan diterima. 
9. Pengaruh Promosi Teradap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Pelanggan 

Sebagai Variabel Intervening 
Pada penelitian yang di lakukan oleh (Masturoh, 2018) menyatakan bahwa 

secara tidak langsung promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian melalui kepercayaan. Hal ini membuktikan bahwa 
kepercayaan dapat memediasi promosi terhadap keputusan menabung. 

Aktivitas promosi harus dilaksanakan oleh perusahaan terhadap konsumen 
supaya konsumen benar-benar tahu perihal produk yang disediakan sebab tidak 
semua konsumen mengetahui informasi tentang produk tersebut dengan sendirinya. 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara promosi dengan keputusan pembelian 
dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi dengan nilai original 
sample 0.111 dengan nilai 0.001 dan nilai T-Statistik 3.195 (3.195>1,96) artinya 
terdapat pengaruh signifikan antara promosi dengan keputusan pembelian dengan 
kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi dengan demikian hipotesis 
sembilan diterima. 
10. Pengaruh Gratis Ongkir Teradap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan 

Pelanggan Sebagai Variabel Intervening 
Dalam penelitian (Harisi & Erian, 2024) menyatakan bahwa ternyata variabel 

yang mendasari responden untuk melakukan keputusan pembelian adalah 
kepercayaan. Kepercayaan merupakan satu-satunya variabel yang memiliki hasil 
signifikan terhadap keputusan pembelian. ‘Percaya’ merupakan hal terpenting ketika 
audiens ingin melakukan transaksi secara online, kita sepakat bahwa kita ingin 
kegiatan transaksi kita dilindungi dan dijamin entah oleh seseorang, lembaga, 
ataupun organisasi, dan E-commerce seperti Shopee dan Tokopedia menghadirkan 
rasa ‘Percaya’ itu. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Rao et al, 2011) mengemukakan bahwa biaya 
distribusi atau biaya pengiriman secara positif terkait dengan kepuasan kustomer, 
dengan begitu gratis ongkos kirim akan menjadi hal yang mudah untuk memudahkan 
keputusan pembelian jika kustomer puas. Pada penemuan lain, menawarkan gratis 
ongkos kirim merupakan hal yang kompleks, variabel-variabel seperti sikap 
konsumen terhadap biaya pengiriman, fitur produk, dan status merk toko mungkin 
menjadi penentu utama strategi pemberian gratis ongkos kirim kepada pelanggan 
(Smith, 2017). 

Hasil pengujian dari analisis SmartPLS yang dimana nilai output path 
coefficient menunjukkan pengaruh antara gratis ongkir dengan keputusan 
pembelian dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi dengan nilai 
original sample 0.300 dengan nilai signifikansi 0.000 dan nilai T-Statistik 3.978 
(3.978>1,96) artinya terdapat pengaruhsignifikan antara gratis ongkir dengan 
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keputusan pembelian dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi 
dengan demikian hipotesis sepuluh diterima. 

 
4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan interpretasi hasil penelitian dan 
pembahasan yang telah disampaikan sebelumnya, maka dapat dikemukakan 
beberapa kesimpulan dari hasil penelitian sebagai berikut : 
1. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan pelanggan pada 

platform e-commerce Tiktok Shop. 
2. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan pelanggan 

pada platform e-commerce Tiktok Shop. 
3. Gratis Ongkir berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan pelanggan 

pada platform e-commerce Tiktok Shop. 
4. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

platform e-commerce Tiktok Shop. 
5. Promosi positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada platform e-

commerce Tiktok Shop. 
6. Gratis Ongkir positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada platform 

e-commerce Tiktok Shop. 
7. Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada platform e-commerce Tiktok Shop. 
8. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Kepercayaan Pelanggan sebagai variabel Intervening pada platform e-commerce 
Tiktok Shop. 

9. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
dengan Kepercayaan Pelanggan sebagai variabel Intervening pada platform e-
commerce Tiktok Shop. 

10. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
dengan Kepercayaan Pelanggan sebagai variabel Intervening pada platform e-
commerce Tiktok Shop. 

Saran  
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis akan memberikan saran - saran 

sebagai berikut : 
1. Bagi Perusahaan 

Upaya untuk meningkatkan keputusan pembelian yang tinggi maka diharapkan 
agar memperhatikan dan meningkatkan Harga, Promosi dan Gratis Ongkir. Karena 
memiliki pengaruh yang sangat dominan terhadap Keputusan Pembelian tanpa 
mengabaikan variabel yang lain pda Platform E-Commerce Tiktok Shop 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel independen 
lainnya atau dengan menggunakan metode yang berbeda untuk menjelaskan 
variabilitas yang lebih besar. Contoh variabel independen lainnya yang mungkin 
lebih relevan dalam menjelaskan fenomena yang diteliti seperti: Kualitas Produk, 
Pelayanan, Citra Merk, Lokasi dan sebagainya atau menambahkan variabel 
moderating guna mengetahui variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi dan 
memperkuat atau memperlemah variabel dependen. 
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