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Abstract: This study aims to examine how the level of consumer trust influences their purchasing 

decisions on the TikTok Shop marketplace. The factors measured in this research include honesty, 

service ability and skills, reliability, willingness to protect consumers, and openness in providing 

information. The method used is a quantitative approach by collecting data through questionnaires 

administered to 385 respondents. The data obtained from the questionnaires were then processed 

through several stages. Subsequently, the data were analyzed using multiple linear regression to 

determine the effect of trust on purchasing decisions. The results show that consumer trust has a 

significant impact on purchasing decisions, as indicated by a t-value of 5.846, which is greater than the 

t-table value of 1.966, and a significance value of 0.000, which is less than 0.05. The Beta coefficient of 

0.306 indicates a positive relationship between trust and purchasing decisions. Thus, the higher the 

level of consumer trust, the greater the likelihood of making repeat purchases, whereas a decrease in 

trust may reduce purchasing decisions. These findings demonstrate that trust is a crucial factor in 

building consumer loyalty toward TikTok Shop. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana tingkat kepercayaan konsumen 

memengaruhi keputusan mereka dalam membeli produk di marketplace TikTok Shop. Faktor-faktor 

yang diukur dalam penelitian ini meliputi kejujuran, kemampuan dan keterampilan pelayanan, kesan 

dapat diandalkan, kesediaan melindungi konsumen, serta keterbukaan dalam memberikan informasi. 

Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan cara mengumpulkan data melalui kuesioner 

kepada 385 orang responden. Data yang diperoleh dari kuesioner kemudian diolah melalui beberapa 

tahapan, Selanjutnya, data dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh 

tingkat kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

konsumen memiliki dampak signifikan terhadap keputusan membeli, yang ditunjukkan dengan nilai 

thitung 5,846 lebih besar dari ttabel 1,966 dan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Koefisien 

Beta sebesar 0,306 mengindikasikan adanya hubungan positif antara kepercayaan dan keputusan 

membeli. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin besar 

kemungkinan mereka melakukan pembelian ulang, sedangkan penurunan kepercayaan dapat 

menurunkan keputusan membeli. Temuan ini membuktikan bahwa kepercayaan merupakan faktor 

penting dalam membangun kesetiaan konsumen terhadap TikTok Shop. 

Kata Kunci: Kepercayaan, Keputusan Pembelian, TikTok Shop, Marketplace 

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam pola perilaku 

konsumen, khususnya dalam cara mereka melakukan transaksi pembelian. Salah satu bentuk 

transformasi tersebut adalah kemunculan social commerce, yaitu integrasi antara media sosial dengan 

fitur perdagangan elektronik yang memungkinkan aktivitas jual beli berlangsung secara langsung di 

dalam platform media sosial. TikTok, yang awalnya dikenal sebagai aplikasi berbagi video pendek, kini 

turut menghadirkan fitur TikTok Shop sebagai salah satu inovasi dalam ranah perdagangan digital. 

Melalui fitur ini, konsumen dapat melihat iklan, berinteraksi dengan penjual, membaca ulasan produk, 
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hingga melakukan pembelian hanya dalam satu aplikasi, sehingga proses transaksi menjadi lebih praktis 

dan efisien. 

Kehadiran TikTok Shop tidak hanya memudahkan konsumen, tetapi juga memberikan peluang 

besar bagi pelaku usaha, khususnya UMKM, untuk memperluas pasar dan meningkatkan daya saing. 

Dengan dukungan algoritma TikTok yang mampu menyajikan konten sesuai preferensi pengguna, 

penjual memiliki kesempatan untuk menjangkau target pasar yang lebih spesifik dan tepat sasaran. 

Selain itu, integrasi antara konten hiburan dengan fitur belanja menjadikan proses pemasaran lebih 

persuasif, karena konsumen dapat terpengaruh oleh kreativitas konten, ulasan pengguna lain, maupun 

rekomendasi dari influencer. 

Meski demikian, perkembangan ini juga menghadirkan tantangan, terutama terkait dengan 

aspek kepercayaan konsumen. Tidak adanya interaksi fisik antara penjual dan pembeli membuat 

konsumen harus mengandalkan informasi yang tersedia di platform. Oleh karena itu, transparansi 

deskripsi produk, kualitas layanan penjual, keamanan metode pembayaran, serta konsistensi 

pengalaman belanja menjadi faktor penting yang menentukan keberlangsungan transaksi di TikTok 

Shop. Dengan demikian, kesuksesan platform ini tidak hanya bergantung pada kecanggihan teknologi, 

tetapi juga pada kemampuannya membangun kredibilitas dan menjaga kepercayaan konsumen dalam 

jangka panjang. Namun, kemudahan tersebut juga disertai dengan tantangan, salah satunya terkait faktor 

kepercayaan konsumen. Dalam transaksi daring, konsumen tidak memiliki kesempatan untuk 

memeriksa produk secara langsung sebelum membeli, sehingga kepercayaan menjadi elemen krusial 

yang menentukan keputusan pembelian. Tingkat kepercayaan konsumen dapat dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, antara lain reputasi penjual yang terbangun dari konsistensi pelayanan, ulasan atau 

testimoni dari pembeli sebelumnya, sistem keamanan dalam metode pembayaran, serta kejelasan dan 

kelengkapan informasi produk yang disajikan.  

Dengan kata lain, keberhasilan TikTok Shop sebagai platform social commerce tidak hanya 

bergantung pada kemudahan teknologi yang ditawarkan, melainkan juga pada kemampuan penjual dan 

pengelola platform dalam membangun serta menjaga kepercayaan konsumen secara berkelanjutan. 

Beberapa penelitian sebelumnya sudah menunjukkan pentingnya faktor kepercayaan. Contohnya, 

penelitian (Lasfiana & Elpanso, 2024) menemukan bahwa di TikTok Shop, kepercayaan tidak 

memengaruhi keputusan beli secara signifikan, sementara harga dan ulasan memiliki pengaruh yang 

kuat. Hasil yang berbeda ditemukan oleh (Innukertarajasa & Hayuningtias, 2024) dalam penelitian 

marketplace Shopee, di mana kepercayaan ternyata berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan hasil yang menarik untuk diteliti lebih 

lanjut. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Utami et al., 2023) menemukan bahwa e-trust berperan 

sebagai perantara antara ulasan atau rating dengan keputusan beli di TikTok Shop, sehingga kepercayaan 

menjadi faktor utama dalam memotivasi perilaku konsumen. Di sisi lain, studi di Batam membuktikan 

bahwa kepercayaan konsumen, keamanan, dan kualitas produk memengaruhi keputusan beli di TikTok 

Shop secara signifikan. Temuan serupa juga muncul dalam penelitian lain yang menekankan bahwa 

kepercayaan terhadap merek memengaruhi niat dan perilaku beli melalui fitur live streaming. 

Penelitian ini berfokus pada masyarakat Kecamatan Pulau Laut Utara, Kabupaten Kotabaru, 

Kalimantan Selatan, yang menggunakan TikTok Shop sebagai media belanja daring. Pemilihan wilayah 

ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya tren penggunaan TikTok Shop, meskipun sebagian konsumen 

masih menyimpan keraguan terhadap aspek keamanan transaksi, kualitas produk, dan kesesuaian barang 

dengan deskripsi. Situasi ini menjadikan kepercayaan sebagai faktor penting yang perlu dikaji lebih 

mendalam. Kecamatan Pulau Laut Utara didominasi oleh kelompok usia muda, khususnya pelajar dan 

mahasiswa, yang memiliki tingkat keterpaparan tinggi terhadap teknologi digital serta media sosial. 

Karakteristik tersebut menjadikan mereka pasar potensial bagi perkembangan social commerce, 

termasuk TikTok Shop. Namun, keterbatasan interaksi langsung dengan produk mendorong perlunya 

faktor pembangun kepercayaan, seperti ulasan pembeli, reputasi penjual, keamanan pembayaran, dan 

transparansi informasi produk. Dengan demikian, penelitian ini memiliki relevansi untuk memahami 

perilaku konsumen dalam konteks e-commerce, khususnya di daerah yang sedang berkembang. Selain 

itu, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi pengelola TikTok Shop dalam 

memperkuat strategi pemasaran serta membangun loyalitas konsumen di wilayah dengan karakteristik 

serupa. 
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Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan dengan judul “Hubungan Kepercayaan 

dengan Keputusan Pembelian pada Marketplace TikTok Shop (Studi Kasus Masyarakat Kecamatan 

Pulau Laut Utara)”. Penelitian ini dimaksudkan untuk menganalisis sejauh mana kepercayaan konsumen 

berperan dalam mendorong keputusan pembelian pada platform TikTok Shop, khususnya di Kecamatan 

Pulau Laut Utara yang saat ini sedang mengalami pertumbuhan signifikan dalam penggunaan belanja 

daring. Kepercayaan dipandang sebagai elemen krusial dalam transaksi online karena konsumen tidak 

dapat melakukan interaksi langsung dengan produk maupun penjual, sehingga keputusan pembelian 

sangat dipengaruhi oleh integritas penjual, keakuratan informasi produk, keamanan transaksi, serta 

ulasan dari pembeli sebelumnya. Melalui penelitian ini diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai bagaimana rasa percaya terbentuk dan bagaimana pengaruhnya terhadap 

perilaku konsumen dalam berbelanja di TikTok Shop. Selain itu, hasil penelitian diharapkan 

memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan kajian tentang perilaku konsumen di era digital, 

serta kontribusi praktis bagi pengelola marketplace dalam merancang strategi peningkatan kepercayaan 

konsumen untuk memperkuat loyalitas dan daya saing di industri e-commerce. 

 

KAJIAN TEORI 

Keputusan Pembelian 

Keputusan membeli merupakan tahap akhir dari proses konsumen dalam menentukan pilihan 

produk setelah mengevaluasi informasi dan berbagai alternatif yang tersedia. Dalam konteks belanja 

online, keputusan ini tidak hanya dipengaruhi oleh faktor harga, kualitas produk, ulasan pelanggan, dan 

promosi, tetapi juga sangat ditentukan oleh tingkat kepercayaan konsumen terhadap penjual maupun 

platform. Penelitian (Lasfiana & Elpanso, 2024) menemukan bahwa harga dan ulasan lebih dominan 

dibandingkan kepercayaan dalam memengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop, sedangkan 

(Costing, 2025) menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat beli melalui fitur live streaming. (Utami, 2023) menegaskan bahwa ulasan dan rating yang 

baik meningkatkan e-trust yang berdampak positif pada keputusan pembelian, sementara (Uge et al., 

2023) membuktikan bahwa kualitas informasi produk berpengaruh langsung terhadap keputusan beli 

mahasiswa di Gorontalo. Hasil serupa dikemukakan oleh (Innukertarajasa dan Hayuningtias, 2024) yang 

menegaskan bahwa kepercayaan dan sikap konsumen menjadi faktor dominan dalam keputusan 

membeli di Shopee, serta (Amalia & Yulianthini, 2023) yang menunjukkan bahwa kepercayaan 

berpengaruh signifikan pada pembelian di Bukalapak. 

Penelitian lain juga memperkuat pentingnya faktor kepercayaan, misalnya (Prabow & Ariani, 

2024) yang menemukan bahwa trust merupakan salah satu variabel kunci dalam keputusan membeli di 

Tokopedia, dan (Hermawan, 2024) yang membuktikan adanya hubungan positif antara kepercayaan 

dengan minat beli produk kecantikan di TikTok Shop pada konsumen Gen Z. Wijaya (2024) juga 

menekankan bahwa citra merek dan kepercayaan secara simultan memengaruhi keputusan pembelian, 

sedangkan (Ong et al., 2024) menunjukkan bahwa keandalan atau trust merupakan faktor dominan yang 

memengaruhi purchase intention pada social commerce TikTok Shop. Selanjutnya, (Rismal et al., 2024) 

mengungkapkan bahwa e-trust mampu meningkatkan niat beli meskipun konsumen tetap 

mempertimbangkan persepsi risiko. Temuan (Katampanan et al., 2024) juga menegaskan bahwa 

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang mahasiswa di TikTok Shop, sementara 

(Khalid & Purwanto, 2024) menunjukkan bahwa trust bersama persepsi kemudahan bertransaksi 

menentukan keputusan membeli pengguna TikTok di Surabaya. 

Sejalan dengan itu, penelitian (Murhadi & Reski, 2024) mengaitkan kepercayaan dengan 

kualitas layanan elektronik dan loyalitas pelanggan TikTok Shop, sedangkan (Fristamara et al., 2024) 

menyoroti peran ulasan pelanggan dan word of mouth yang memperkuat keputusan pembelian di 

platform ini. Rizki & Kussudyarsana (2024) menemukan bahwa store trust memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok, dan (Lestari, 2024) menambahkan bahwa strategi 

digital marketing hanya efektif jika didukung oleh trust konsumen. Dari berbagai temuan tersebut dapat 

disimpulkan bahwa meskipun faktor harga, ulasan, dan promosi turut memengaruhi perilaku konsumen, 

kepercayaan tetap menjadi variabel fundamental yang berperan penting dalam mendorong keputusan 

pembelian di marketplace berbasis media sosial seperti TikTok Shop. 

Empat indikator dalam mengidentifikasikan repurchase intension, yaitu minat transaksional, 

minat referensial, minat preferensial dan minat eksploratif. 
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1. Minat transaksional: Minat transaksional merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk 

2. Minat referensial: Minat referensial adalah kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan 

produk yang sudah dipakainya kepada orang lain 

3. Minat preferensial: Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi ini dapat berubah bila terjadi 

sesuatu dengan produk preferensinya  

4. Minat eksploratif: Minat eksploratif menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat 

positif dari produk tersebut. 

Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian, terutama pada transaksi di platform belanja daring seperti TikTok Shop. 

Kepercayaan mencakup keyakinan bahwa penjual maupun platform bersikap jujur, dapat diandalkan, 

serta mampu menyediakan produk sesuai dengan harapan. Penelitian oleh (Prestyasih & Hati, 2024) 

menemukan bahwa kualitas ulasan pelanggan dan kredibilitas informasi mampu meningkatkan 

kepercayaan, yang pada akhirnya berdampak pada perilaku pembelian di TikTok Shop. Temuan serupa 

diungkapkan oleh (Utami, 2024) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berbeda antar-

platform, namun tetap menjadi faktor dominan dalam memengaruhi keputusan membeli. (Amalia & 

Yulianthini, 2023) juga menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di marketplace Bukalapak. Hal ini sejalan dengan penelitian (Ruheli, 2025) yang 

menegaskan bahwa kepercayaan konsumen memberikan kontribusi yang lebih besar dibanding 

pengalaman dalam mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, (Prabow & Ariani, 2024) menemukan bahwa kepercayaan merupakan salah satu 

variabel utama yang menentukan keputusan membeli di Tokopedia. Penelitian (Khurniati et al., 2024) 

juga memperkuat bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap pembelian di 

marketplace Bukalapak. Dalam konteks TikTok Shop, (Hermawan, 2024) membuktikan bahwa trust 

berperan penting dalam mendorong niat beli perempuan Gen Z Muslim di Medan. Hal ini diperkuat oleh 

(Wijaya, 2024) yang menemukan bahwa brand image dan trust secara bersamaan memengaruhi 

keputusan pembelian di TikTok Shop. (Ong et al., 2024) bahkan menekankan bahwa keandalan atau 

trust menjadi faktor dominan yang menentukan purchase intention pada social commerce TikTok Shop. 

Selanjutnya, (Rismal et al., 2024) menyoroti bahwa e-trust berperan penting dalam 

meningkatkan niat beli meskipun persepsi risiko tetap menjadi pertimbangan konsumen. Penelitian 

Katampanan et al., 2024) juga menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang di TikTok Shop. Demikian pula, (Khalid & Purwanto, 2024) menemukan 

bahwa trust bersama persepsi kemudahan berpengaruh nyata terhadap keputusan pembelian pengguna 

TikTok di Surabaya. Hasil - hasil tersebut konsisten dengan studi (Lasfiana & Elpanso, 2024) yang 

menggaris bawahi pengaruh harga dan ulasan, meskipun trust tetap menjadi variabel relevan, serta 

temuan (Innukertarajasa & Hayuningtias, 2024) yang membuktikan kepercayaan berpengaruh positif 

dan signifikan pada marketplace Shopee. (Utami et al., 2023) juga menegaskan bahwa trust berperan 

sebagai variabel mediasi antara ulasan dan keputusan membeli. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Costing, 2024) yang menyatakan bahwa kepercayaan 

konsumen bersama faktor keamanan dan kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian di Batam. 

(Uge et al., 2023) bahkan menambahkan bahwa kualitas informasi menjadi kunci pembentuk 

kepercayaan konsumen terhadap produk di TikTok Shop. Dengan demikian, meskipun terdapat 

perbedaan hasil penelitian, sebagian besar literatur menegaskan bahwa kepercayaan tetap menjadi faktor 

fundamental yang perlu diperhatikan dalam memahami perilaku konsumen di marketplace berbasis 

media sosial. 

Indikator - indikator variabel e-trust mengacu pada teori (Robbins, 2015), meliputi:  

1. Integrity: kejujuran (honest) dan bersikap dengan yang sebenarnya (truth-fullness). 

2. Competence: pengetahuan dan keterampilan teknis serta standar pribadi. 

3. Consistency: andal, dapat diramalkan dan dipertimbangkan yang baik dalam menangani situasi. 

4. Loyalty: kesediaan untuk melindungi dan memelihara hubungan sebaik mungkin. 

5. Openness: kesediaan untuk berbagi gagasan informasi dengan bebas 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif, karena bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antara tingkat kepercayaan dengan keputusan membeli di marketplace 

TikTok Shop. Pendekatan kuantitatif dipilih karena data yang dikumpulkan dapat dibuat dalam bentuk 

angka dan dianalisis dengan cara statistik, sehingga hasil penelitian dapat menggambarkan hubungan 

antar variabel secara objektif. Lokasi penelitian ditentukan di Kecamatan Pulau Laut Utara, Kabupaten 

Kotabaru, Kalimantan Selatan, karena wilayah ini menunjukkan fenomena peningkatan penggunaan 

TikTok Shop sebagai media belanja daring. Penelitian dilakukan pada bulan Februari hingga Agustus 

2025. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh warga Kecamatan Pulau Laut Utara yang pernah 

membeli produk melalui TikTok Shop. 

Karena jumlah populasi sulit ditentukan secara pasti, maka digunakan metode pengambilan 

sampel dengan cara purposive, dengan kriteria responden yaitu tinggal di Kecamatan Pulau Laut Utara, 

berusia minimal 17 tahun, dan sudah membeli di TikTok Shop setidaknya satu kali. 

Jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 

sebesar 10%. Jika populasi tidak diketahui, maka diambil minimal 100 responden sebagai acuan dalam 

penelitian kuantitatif social. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua, yaitu variabel 

independen (X) dan variabel dependen (Y). Variabel independen adalah kepercayaan, dengan indikator 

meliputi integritas penjual, kredibilitas informasi produk, keamanan transaksi, reputasi penjual, serta 

ulasan atau testimoni konsumen. Sementara itu, variabel dependen adalah keputusan pembelian, yang 

diukur melalui indikator seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan membeli, serta perilaku setelah membeli. Pengumpulan data dilakukan dengan dua teknik, 

yaitu penyebaran kuesioner dan studi pustaka. 

Instrumen kuesioner dibuat dengan menggunakan skala Likert lima poin, dimana skor 1 berarti 

sangat tidak setuju dan skor 5 berarti sangat setuju. Alat ini digunakan untuk mengukur tingkat 

kepercayaan dan keputusan pembelian dari para responden. Selain itu, peneliti juga melakukan studi 

pustaka untuk mendapatkan data sekunder dari berbagai sumber seperti jurnal, buku, dan penelitian 

sebelumnya yang relevan. Sebelum digunakan, instrumen penelitian diuji melalui uji validitas 

menggunakan korelasi Product Moment Pearson untuk memastikan setiap pertanyaan dalam instrumen 

valid, serta uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha. Instrumen dianggap reliabel jika nilai alpha 

mencapai atau melebihi 0,70. 

Analisis data dilakukan dalam beberapa tahap dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 25. 

Tahap pertama adalah analisis deskriptif yang digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden 

serta distribusi jawaban mereka. Tahap kedua adalah uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas untuk memastikan data layak untuk dianalisis lebih lanjut. 

Tahap ketiga adalah analisis korelasi Pearson untuk mengetahui hubungan antara variabel kepercayaan 

dengan keputusan pembelian. Selanjutnya, dilakukan analisis regresi linear sederhana untuk menguji 

seberapa besar pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Uji t digunakan untuk mengetahui 

tingkat signifikansi pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian, sedangkan koefisien 

determinasi (R²) digunakan untuk melihat seberapa besar kontribusi variabel kepercayaan dalam 

menjelaskan variasi keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop. 

Model Penelitian 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Peneltian 
       Sumber: Data Diolah 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karateristik Responden  

Dalam penelitian ini, terdapat 385 orang responden yang merupakan pengguna TikTok Shop 

dan memenuhi kriteria penelitian. Dilihat dari jenis kelamin, sebagian besar responden adalah 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


MANAJEMEN: JURNAL EKONOMI USI VOL. 7 NO 3 (NOV 2025) EISSN: 2302 - 5964 

  
 

 
This is an open access article distributed under the Creative Commons Attribution 4.0 International License  727 

perempuan yaitu 218 orang (57%), sedangkan laki - laki hanya 167 orang (43%). Hal ini menunjukkan 

bahwa TikTok Shop digunakan oleh berbagai jenis kelamin. Dilihat dari usia, sebagian besar responden 

berusia 17–25 tahun sebanyak 350 orang (90%), yang menunjukkan bahwa pengguna TikTok Shop 

dominan dari kalangan muda yang sudah terbiasa belanja secara online. Dilihat dari pekerjaan, 

responden yang paling banyak adalah pelajar atau mahasiswa sebanyak 201 orang (52%), diikuti oleh 

pegawai swasta sebanyak 80 orang (21%), wiraswasta 45 orang (12%), ibu rumah tangga 26 orang (7%), 

PNS/ASN/TNI/POLRI sebanyak 6 orang (2%), dan kategori lainnya sebanyak 27 orang (6%). 

Dilihat dari tingkat pendapatan, sebagian besar responden berada dalam kategori pendapatan 

rendah, diikuti oleh kelompok menengah, sedangkan yang berpendapatan tinggi hanya sebagian kecil. 

Hal ini sesuai dengan dominasi responden berupa pelajar dan mahasiswa. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa konsumen TikTok Shop didominasi 

oleh perempuan, berusia muda, berstatus pelajar atau mahasiswa, serta cenderung memiliki 

pendapatan yang lebih rendah, namun tetap aktif berbelanja karena platform ini menawarkan produk 

yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan 

Variabel Butir R Std. Minimal Keputusan 

Kepercayaan (X) 

X.1 0,824 

0,113 

Valid 

X.2 0,819 Valid 

X.3 0,854 Valid 

X.4 0,870 Valid 

X.5 0,832 Valid 

X.6 0,844 Valid 

X.7 0,871 Valid 

X.8 0,869 Valid 

X.9 0,847 Valid 

X.10 0,869 Valid 

        Sumber: data primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap instrumen penelitian untuk variabel Kepercayaan (X) 

yang terdiri dari 10 pernyataan (X.1 hingga X.10), diperoleh nilai korelasi item-total (rhitung) berkisar 

antara 0,819 sampai 0,871. Semua nilai rhitung tersebut lebih tinggi dari nilai rtabel yaitu 0,113 pada tingkat 

signifikansi 5% dengan jumlah responden sebanyak 385 orang. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa semua butir pernyataan dalam variabel kepercayaan adalah valid. Artinya, instrumen yang 

digunakan mampu mengukur variabel kepercayaan secara tepat dan konsisten sesuai dengan indikator 

yang ditetapkan dalam penelitian. Indikator yang dimaksud meliputi integritas (kejujuran penjual dalam 

memberikan informasi produk), kompetensi (kemampuan dan keterampilan dalam memberikan 

pelayanan), konsistensi (kemampuan penjual untuk dapat diandalkan), loyalitas (kesediaan penjual 

melindungi dan menjaga kepentingan konsumen), serta keterbukaan (transparansi informasi yang 

diberikan). Dengan hasil validitas ini, dapat dipastikan bahwa setiap butir pernyataan pada instrumen 

variabel kepercayaan telah mewakili dimensi yang relevan, sehingga layak digunakan untuk 

menganalisis hubungan antara kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

Variabel Butir R Std. Minimal Keputusan 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y.1 0,857 

0,113 

Valid 

Y.2 0,848 Valid 

Y.3 0,861 Valid 

Y.4 0,861 Valid 

Y.5 0,854 Valid 

Y.6 0,848 Valid 

Y.7 0,839 Valid 

Y.8 0,819 Valid 

Sumber: data primer diolah, 2025 
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Berdasarkan hasil pengujian validitas terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) yang terdiri 

dari delapan pernyataan (Y.1 sampai Y.8), diperoleh nilai korelasi antara setiap butir dengan total skor 

(rhitung) berkisar antara 0,819 hingga 0,861. Semua nilai rhitung ini lebih besar dari nilai rtabel yaitu 0,113 

pada tingkat signifikansi 5% dengan jumlah responden sebanyak 385 orang. Hal ini menunjukkan bahwa 

semua pernyataan dalam variabel keputusan pembelian valid. Oleh karena itu, instrumen penelitian yang 

digunakan layak digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian sesuai dengan indikator yang 

telah ditentukan. Adapun indikator keputusan pembelian yang diuji dalam penelitian ini mencakup lima 

tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, serta 

perilaku pasca pembelian. Hasil validitas ini mempertegas bahwa setiap item pertanyaan yang diajukan 

kepada responden mampu merefleksikan dengan baik aspek - aspek pengambilan keputusan konsumen, 

mulai dari munculnya kebutuhan hingga tindakan setelah melakukan pembelian di TikTok Shop. 

Dengan demikian, instrumen yang digunakan dapat dianggap tepat untuk menggambarkan perilaku 

konsumen secara komprehensif sesuai dengan variabel penelitian. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Cronbach Std. Minimal Keputusan Kriteria 

Kepercayaan (X)  0,957 0,6 Reliabel   Sangat Tinggi 

Keputusan Pembelian (Y)   0,943 0,6 Reliabel   Sangat Tinggi 

    Sumber: data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, variabel Kepercayaan (X) memiliki nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,957, sedangkan variabel Keputusan Pembelian (Y) mencapai nilai 0,943. Kedua nilai tersebut 

jauh melebihi batas minimal reliabilitas yaitu 0,6, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua instrumen 

penelitian pada variabel kepercayaan dan keputusan pembelian dianggap reliabel. Jika dilihat dari 

kriteria interpretasi, kedua variabel berada pada kategori sangat tinggi, yang berarti item - item 

pernyataan dalam kuesioner konsisten dan dapat dipercaya dalam mengukur variabel penelitian secara 

akurat. Tingginya nilai reliabilitas pada variabel Kepercayaan menunjukkan bahwa indikator yang 

mencakup integritas penjual, kompetensi pelayanan, konsistensi, loyalitas, dan keterbukaan informasi 

dapat diukur dengan stabil. Sementara itu, nilai reliabilitas yang sangat tinggi pada variabel Keputusan 

Pembelian menegaskan bahwa indikator seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan membeli, serta perilaku pasca pembelian juga dapat diukur secara konsisten. 

Dengan demikian, instrumen penelitian yang digunakan tidak hanya valid tetapi juga reliabel, sehingga 

hasil analisis yang diperoleh dapat dipercaya dan dijadikan dasar dalam menarik kesimpulan penelitian. 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 4. Hasil Uji T 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 3,765 1,073  3,508 ,001 

E-Customer Trust ,247 ,042 ,306 5,846 ,000 

     Sumber: data primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil analisis uji parsial (uji t), diperoleh bukti bahwa variabel kepercayaan 

konsumen memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

TikTok Shop. Hal ini ditunjukkan oleh nilai thitung sebesar 5,846 yang lebih besar dibandingkan dengan 

ttabel sebesar 1,966 pada taraf signifikansi 5%, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut 

menegaskan bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan adanya pengaruh kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian dapat diterima. 

Selain itu, besaran pengaruh variabel ini tercermin dari nilai koefisien Beta sebesar 0,306 atau 

setara dengan 30,6 persen, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap TikTok Shop, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. 

Nilai koefisien regresi yang positif (0,247) semakin memperkuat adanya hubungan yang searah, artinya 

peningkatan kepercayaan konsumen akan diikuti oleh meningkatnya kecenderungan untuk membeli. 

Dengan demikian, kepercayaan dapat dipandang sebagai salah satu faktor kunci dalam membangun 

perilaku konsumen, baik pada tahap pengambilan keputusan maupun dalam menciptakan 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang. 
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Temuan ini juga memperlihatkan bahwa dalam konteks perdagangan berbasis digital, 

khususnya melalui platform social commerce seperti TikTok Shop, kepercayaan tidak hanya berperan 

sebagai syarat awal terjadinya transaksi, tetapi juga sebagai fondasi yang mampu membentuk loyalitas 

jangka panjang. Kepercayaan konsumen dapat mencakup aspek integritas penjual, keterbukaan 

informasi produk, keamanan sistem pembayaran, serta kemampuan penjual dalam memberikan layanan 

yang sesuai dengan ekspektasi. Oleh karena itu, upaya membangun dan menjaga kepercayaan konsumen 

menjadi strategi penting yang perlu diperhatikan oleh pelaku usaha agar keputusan pembelian konsumen 

dapat terus ditingkatkan dan dipertahankan. 

Pembahasan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa faktor kepercayaan memengaruhi secara signifikan 

keputusan pembelian di marketplace TikTok Shop. Hal ini membuktikan bahwa tingkat kepercayaan 

pengguna adalah salah satu hal utama yang membuat mereka ingin membeli lagi. Semakin tinggi 

kepercayaan pengguna terhadap TikTok Shop, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk 

membeli kembali. Hubungan antara kepercayaan dan keputusan membeli ini bersifat positif, artinya 

semakin tinggi kepercayaan pengguna dalam hal kejujuran, kemampuan dan keterampilan layanan, 

kesediaan melindungi, serta transparansi informasi, maka semakin tinggi pula keinginan mereka untuk 

kembali bertransaksi. Sebaliknya, bila kepercayaan pengguna turun, seperti akibat pengalaman buruk 

terkait kualitas produk, pelayanan yang tidak memuaskan, atau masalah keamanan dalam transaksi, 

maka kemungkinan mereka membeli kembali akan menurun. 

Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan memainkan peran yang sangat penting dalam 

membentuk loyalitas konsumen di tengah kehidupan perdagangan digital. Kepercayaan tidak hanya 

menjadi dasar awal yang mendorong konsumen untuk mencoba berbelanja di suatu platform, tetapi juga 

berperan besar dalam menjaga hubungan yang berkelanjutan antara konsumen dan platform tersebut. 

Dalam kasus TikTok Shop, konsumen tidak bisa melakukan interaksi fisik langsung dengan produk 

maupun penjual, sehingga kepercayaan terhadap kejujuran penjual, sistem yang andal, serta informasi 

yang transparan menjadi faktor utama yang menentukan. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Zehan Amelza (2021), yang 

menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti 

konsumen lebih berpeluang membeli kembali jika mereka percaya pada platform maupun penjual. 

Selain itu, penelitian oleh Baskara & Sukaadmadja (2016) juga mendukung temuan ini dengan 

membuktikan bahwa kepercayaan dalam dunia digital berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

ulang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merupakan faktor inti yang perlu dijaga 

oleh pihak-pihak yang menyediakan layanan e-commerce maupun social commerce. Dengan demikian, 

penelitian ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan variabel penting dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara konsumen dengan platform belanja online seperti TikTok Shop. Upaya 

meningkatkan kepercayaan dapat dilakukan melalui penyediaan informasi produk yang jelas, layanan 

pelanggan yang responsif, sistem keamanan pembayaran yang terjamin, serta konsistensi kualitas 

produk yang ditawarkan. Jika aspek - aspek tersebut dapat dipenuhi, maka kepercayaan konsumen akan 

semakin meningkat, yang pada gilirannya mampu memperkuat loyalitas dan mendorong keputusan 

pembelian ulang. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda secara parsial (uji t), diperoleh nilai thitung sebesar 

5,846, yang lebih besar daripada ttabel sebesar 1,966, dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil 

dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace TikTok Shop dapat diterima. Dengan kata lain, 

variabel kepercayaan memainkan peran penting dalam memengaruhi sikap konsumen untuk membeli 

kembali di TikTok Shop. 
Nilai koefisien Beta sebesar 0,306 menunjukkan bahwa kepercayaan memberikan kontribusi 

sebesar 30,6% terhadap perubahan keputusan pembelian, dengan hubungan yang positif. Artinya, 

semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap TikTok Shop, semakin tinggi pula kemungkinan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, jika kepercayaan konsumen menurun, maka 

kecenderungan mereka untuk membeli kembali juga akan berkurang. Hal ini membuktikan bahwa 

kepercayaan tidak hanya menjadi faktor utama dalam memulai transaksi di TikTok Shop, tetapi juga 
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menjadi faktor utama dalam mempertahankan loyalitas konsumen. Dalam konteks belanja online, 

kepercayaan konsumen mencakup beberapa aspek seperti kejujuran penjual dalam menjelaskan produk, 

kemampuan dan keterampilan pelayanan, ketepatan dalam memenuhi pesanan, kemampuan melindungi 

konsumen dari risiko kerugian, serta transparansi informasi. 
Jika aspek - aspek tersebut diperhatikan dengan baik, konsumen akan merasa aman dan nyaman 

berbelanja, yang berdampak positif pada kemungkinan mereka untuk membeli kembali. Temuan ini 

menunjukkan bahwa pengelola marketplace seperti TikTok Shop harus memprioritaskan faktor 

kepercayaan dalam strategi mengelola konsumen. Untuk meningkatkan kepercayaan, perlu diterapkan 

sistem transaksi yang transparan, prosedur pengembalian barang yang jelas, perlindungan data pribadi 

konsumen, serta jaminan kualitas produk sesuai dengan deskripsi. Dengan demikian, tingkat 

kepercayaan yang tinggi akan mendorong terbentuknya loyalitas konsumen yang berkelanjutan, yang 

pada akhirnya memperkuat posisi TikTok Shop dalam persaingan bisnis e-commerce di Indonesia. 
Berdasarkan hasil penelitian, pengelola TikTok Shop perlu memprioritaskan peningkatan 

kepercayaan konsumen melalui transparansi informasi produk, keamanan data pribadi, prosedur 

pengembalian barang yang jelas, serta jaminan kualitas produk. Penjual juga diharapkan menjaga 

kejujuran, ketepatan pelayanan, dan konsistensi dalam memenuhi pesanan. Selain itu, penguatan sistem 

perlindungan konsumen dan pengembangan fitur layanan yang kredibel, seperti ulasan dan rating 

penjual, perlu dilakukan agar tingkat kepercayaan dan loyalitas konsumen dapat terus terjaga serta 

memperkuat daya saing TikTok Shop di industri e-commerce. 
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