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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepercayaan dan testimoni pelanggan terhadap keputusan pembelian
pada pengguna aplikasi TikTok Shop. Penelitian ini bertujuan untuk: 1) Untuk mengetahui apakah kepercayaan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi Tiktok Shop. 2) Untuk mengetahui apakah testimoni
pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi TikTok Shop. 3) Untuk mengetahui apakah
kepercayaan dan testimoni pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi TikTok Shop.
Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang
disebarkan kepada 96 responden yang merupakan pengguna TikTok Shop. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji
validitas, reliabilitas, analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 1)
Kepercayaan (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai t hitung sebesar 2,705
lebih besar dari t tabel 1,661 dan nilai signifikansi 0,008 < 0,05. 2) Testimoni Pelanggan (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai t hitung sebesar 3,369 lebih besar dari t tabel 1,661 dan nilai
signifikansi 0,001< 0,05. 3) Kepercayaan (X1) dan Testimoni Pelanggan (X2) berpengaruh secara simultan dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai Fhitung sebesar 46,518 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai R2 0,542
menunjukkan bahwa 54,2% variasi keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh Kepercayaan (X1) dan Testimoni
Pelanggan (X2). Sedangkan 45,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.

Kata kunci: Kepercayaan, Testimoni Pelanggan, Keputusan Pembelian.

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, terutama
dalam hal berbelanja. E-commerce menjadi salah satu bentuk transformasi digital yang paling menonjol,
memungkinkan konsumen untuk melakukan transaksi secara online dengan lebih mudah dan cepat. Di Indonesia,
pertumbuhan e-commerce sangat pesat, didorong oleh meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan
smarthphone.

Menurut data di Badan Pusat Statistik (BPS), nilai, transaksi e-commerce di Indonesia mencapai Rp 401 Triliun
pada tahun 2023, meningkat sebesar 23% dibandingkan tahun sebelumnya. Terciptanya beberapa aplikasi e-
commerce di Indonesia memperlihatkan bahwa di zaman modern ini, perilaku belanja dan metode komunikasi
konsumen telah berbeda.

Berkembangnya marketplace dan media sosial banyak produk kini dipasarkan melalui berbagai saluran digital.
Konsumen tidak hanya mengandalkan ulasan di e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, atau Lazada tetapi juga
di media sosial seperti Instagram, Tiktok, dan YouTube. Selama lima tahun terakhir sektor e-commerce di
Indonesia telah megalami pertumbuhan yang signifikan.

Menurut data dari kementrian perdagangan, jumlah pengguna e-commerce di Indonesia meningkat sebesar 60%
selama periode 2020 hingga 2024. Pada tahun 2020 terdapat sekitar 38 juta pengguna dan jumlah ini
diproyeksikan mencapai 65 juta pada tahun 2024. Pertumbuhan ini diperkirakan akan terus berlanjut, dengan
estimasi mencapai 99 juta pengguna pada tahun 2029.
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Gambar 1.1 Data Pengguna E-Commerce 2021-2024
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Berdasarkan data pengguna e-commerce dari tahun 2021 hingga 2024, terlihat adanya perbedaan signifikan
antara perkembangan pengguna TikTok Shop dan Blibli. Pada tahun 2021-2024 menunjukkan bahwa pengguna
TikTok Shop selalu lebih banyak dibandingkan Blibli. TikTok Shop sempat naik-turun, dari 99,1 juta pengguna
di 2021 menjadi 143 juta di 2023, lalu turun ke 125 juta di 2024. Sementara Blibli naik di 2022 namun menurun
kembali hingga 24,15 juta di 2024.

TikTok Shop memberikan pengalaman unik bagi konsumen, yakni dapat menyaksikan produk secara real-time,
melihat testimoni langsung, hingga berinteraksi dengan penjual sebelum memutuskan untuk membeli. Data
Momentum Works menunjukkan bahwa pada tahun 2022, TikTok Shop telah menguasai 5% pangsa pasar e-
commerce Indonesia, dengan nilai transaksi mencapai USD 2,5 miliar atau sekitar Rp 38,7 triliun. Pada tahun
2023, setelah akuisisi Tokopedia oleh ByteDance, nilai Gross Merchandise Value (GMV) TikTok Shop
meningkat hampir empat kali lipat menjadi USD 16,3 miliar atau sekitar Rp 264, 22 triliun. Bahkan pada tahun
2024, menurut kompas tekno laporan menyebutkan bahwa GMV Tiktok Shop di Indonesia yang kemudian
berintegrasi dengan Tokopedia mencapai USD 6,198 miliar atau sekitar 100,5 triliun, tumbuh sebesar 39% YoY.
Angka-angka tersebut memperlihatkan bahwa TikTok Shop telah menjadi salah satu pemain utama dalam
persaingan e-commerce di Indonesia.

Meskipun perkembangan transaksi dan penjualannya menunjukkan tren positif, namun fenomena ini tidak lepas
dari sejumlah permasalahan yang berdampak pada tingkat kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen
terhadap platform ini masih tergolong rendah dibandingkan e-commerce lainnya seperti Shopee dan Tokopedia.
Berdasarkan survey Telkomsel melalui tSurvey.id pada tahun 2022 terhadap 400 responden di Indonesia, hanya
sekitar 31,5% konsumen yang menyatakan mempercayai TikTok Shop sebagai tempat belanja online yang aman,
sementara 28,75% responden menyatakan yakin terhadap penjual yang dianggap terpercaya di platform
tersebut(tSurvey.id 2022). Rendahnya tingkat kepercayaan ini berpotensi menghambat keputusan pembelian
konsumen, terutama di kalangan pembeli baru yang lebih sensitive terhadap risiko transaksi digital.

Permasalahan lain yang turut menurunkan kepercayaan konsumen adalah kualitas produk. Banyak keluhan dari
pengguna terkait barang yang diterima tidak sesuai dengan deskripsi maupun iklan di tampilkan, baik dari segi
ukuran, bahan, maupun kualitas. Ketidaksesuaian ini membuat konsumen merasa kecewa dan mengurangi
tingkat kepercayaan. Selain itu, layanan penjual juga menjadi aspek penting yang menentukan loyalitas
konsumen. Beberapa penjual TikTok Shop dinilai kurang responsive dalam menjawab pertanyaan konsumen,
kurang transaparan dalam memberikan informasi, serta sering mengalami keterlambatan pengiriman.

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan akhir oleh konsumen untuk membeli suatu produk atau
layanan dengan berbagai pertimbangan tertentu. Salah satu permasalahan utama yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen adalah tingginya keraguan dalam tahap evaluasi alternatif. Konsumen sering kali menunda
atau bahkan membatalkan keputusan pembelian akibat ketidakpastian terhadap kualitas produk dan kredibilitas
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penjual. Hal ini terlihat dari banyaknya konsumen yang hanya menonton konten promosi, mengikuti siaran
langsung penjual, atau memasukkan produk ke dalam keranjang, namun tidak melanjutkan ke tahap pembayaran.

Selain itu, keputusan pembelian di TikTok Shop juga dipengaruhi oleh ketidakkonsistenan informasi produk.
Perbedaan antara tampilan produk dalam video promosi dengan deskripsi tertulis atau ulasan pelanggan
sebelumnya menciptakan kebingungan bagi konsumen dalam menetukan pilihan. Kondisi ini menyebabkan
konsumen ragu untuk mengambil keputusan pembelian karena takut mengalami kerugian setelah transaksi
dilakukan.

Permasalahan lain yang berdampak langsung pada variabel keputusan pembelian adalah rendahnya keyakinan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Pengalaman negatif yang dialami konsumen, seperti
keterlambatan pengiriman, pelayanan penjual yang kurang responsif, atau produk yang tidak sesuai dengan
ekspektasi, membuat konsumen enggan untuk kembali melakukan pembelian meskipun promosi yang
ditawarkan cukup menarik. Pengambilan keputusan oleh konsumen dapat dipengaruhi oleh banyak faktor dan
salah satunya adalah adanya rasa percaya konsumen terhadap merek atau produk tertentu. Menurut Kotler
(2012:190) Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan dimana konsumen benar-
benar membeli.

Ketika konsumen melakukan keputusan pembelian terdapat beberapa faktor yang mempengaruhinya salah
satunya adalah kepercayaan. Kepercayaan merupakan faktor penting yang harus dimiliki pembeli sebelum
melakukan transaksinya secra online. Kepercayaan dalam konteks penelitian ini merujuk pada keyakinan
konsumen terhadap pihak lain, yaitu penjual dan platfrom Tiktok Shop, yang mencakup keandalan informasi
produk, kredibilitas penjual, serta keamanan transaksi. Kepercayaan tidak terbentuk dari keyakinan pribadi
semata, melainkan dari penilaian konsumen terhadap pihak eksternal yang terlibat dalam proses transaksi. Tanpa
adanya kepercayaan, konsumen cenderung bersikap ragu dalam mengambil keputusan pembelian meskipun
produk yang ditawarkan terlihat menarik

Kepercayaan dapat terbentuk melalui berbagai aspek seperti keamanan transaksi, kualitas produk, dan layanan
pelanggan. Penelitian oleh Piarna (2022) menunjukkan bahwa dimensi kepercayaan memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan e-commerce di Indonesia. Selain itu, testimoni pelanggan,
yang merupakan ulasan atau pengalaman dari konsumen sebelumnya, juga memainkan peran penting dalam
membentuk presepsi dan keputusan pembelian.

Testimoni pelanggan juga merupakan salah satu faktor yang berpengaruh dalam keputusan pembelian. Testimoni
pelanggan dalam penelitian ini dipahami sebagai pernyataan atau pengalaman konsumen setelah menggunakan
produk, yang disampaikan secara singkat dan bersifat persuasif. Testimoni berbeda dengan review yang bersifat
evaluatif dan membahas kelebihan serta kekurangan produk secara mendalam. Pada aplikasi Tiktok Shop,
testimoni pelanggan dapat ditemukan pada kolom komentar, video pengalaman pengguna, maupun konten
kreator yang menampilkan pengguna produk.

Keberadaan testimoni pelanggan pada Tiktok Shop memiliki peran penting dalam membentuk presepsi
konsumen. Informasi yang berasal dari pengalaman pengguna lain cenderung dianggap lebih objektif dan dapat
dipercaya dibandingkan informasi promosi yang disampaikan langsung oleh penjual. Oleh karena itu, testimoni
pelanggan berfungsi sebagai sumber informasi sosial yang mampu memperkuat kepercayaan konsumen dan
mengurangi ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Testimoni juga memiliki pengaruh bagi konsumen meminati sebuah produk untuk dibeli. Selain itu juga kita
dapat melihat apakah sebuah produk tersebut layak dibeli atau tidak. Melihat testimoni yang diberikan konsumen
sebelumnya, kita dapat meyakini bahwa produk tersebut sesuai dengan keinginan kita dan lebih percaya produk
tersebut minat untuk dibeli (Waghidah 2019). Testimoni positif dari pelanggan tidak hanya penting, karena
selain bisa menumbuhkan kepercayaan konsumen lain, tapi juga mampu mendorong mereka untuk melakukan
transaksi dengan cepat (Ardianto, 2020).

Berdasarkan fenomena tersebut, kepercayaan dan testimoni pelanggan merupakan faktor yang saling berkaitan
dan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi Tiktok Shop. Kepecayaan memberikan
rasa aman bagi konsumen terhadap penjual dan platfrom, sementara testimoni pelanggan berperan sebagai bukti
sosial yang memengaruhi keyakinan konsumen sebelum membeli. Namun demikian, pengaruh kedua faktor
tersebut terhadap keputusan pembelian masih perlu dibuktikan secara empiris melalui penelitian ilmiah.

Beberapa penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh kepercayaan dan testimoni pelanggan terhadap
keputusan pembelian di platform e-commerce. Piarna (2022) dalam penelitiannya menemukan bahwa dimensi
kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pelanggan untuk bertransaksi pada e-commerce
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di Indonesia . Penelitian lain oleh Waghidah (2019) menunjukkan bahwa testimoni pembeli dan kualitas barang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian online.

Namun, penelitian-penelitian tersebut belum secara spesifik meneliti pengaruh kepercayaan dan testimoni
pelanggan terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi TikTok Shop, yang memiliki karakteristik unik
sebagai platform e-commerce berbasis media sosial dengan fitur live shopping dan konten video pendek. Oleh
karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengisi k ekosongan tersebut dan memahami bagaimana
kepercayaan dan testimoni pelanggan memengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop.

2. Metode Penelitian

Metode penelitian merupakan prosedur sistematis yang digunakan untuk memperoleh data serta menjawab
rumusan masalah penelitian secara ilmiah. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan
untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan testimoni pelanggan terhadap keputusan pembelian pada
pengguna aplikasi TikTok Shop di Kota Gorontalo. Objek penelitian difokuskan pada pengguna TikTok Shop
karena platform ini menunjukkan perkembangan signifikan sebagai media e-commerce berbasis sosial yang
memadukan fitur hiburan, interaksi, dan transaksi dalam satu ekosistem digital. Penelitian dilaksanakan sejak
diterbitkannya izin penelitian hingga seluruh rangkaian kegiatan penelitian selesai dilakukan.

Desain penelitian yang digunakan adalah desain penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Desain ini
bertujuan untuk menguji hubungan dan pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.
Variabel independen dalam penelitian ini terdiri dari kepercayaan (X1) dan testimoni pelanggan (X2), sedangkan
variabel dependen adalah keputusan pembelian (Y). Analisis dilakukan secara parsial untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, serta secara simultan untuk
mengetahui pengaruh kedua variabel independen secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.

Definisi operasional variabel digunakan untuk memberikan kejelasan dalam pengukuran setiap variabel
penelitian. Variabel keputusan pembelian (Y) didefinisikan sebagai tindakan konsumen dalam memutuskan
untuk membeli suatu produk, yang diukur melalui indikator kemantapan terhadap produk, kebiasaan dalam
membeli produk, serta kecepatan dalam melakukan pembelian. Variabel kepercayaan (X1) didefinisikan sebagai
tingkat keyakinan konsumen terhadap penjual dan platform, yang diukur melalui indikator kejujuran,
kompetensi, dan keterbukaan. Sementara itu, variabel testimoni pelanggan (X2) diartikan sebagai pernyataan
atau pengalaman konsumen lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, yang diukur melalui indikator
pengakuan, kredibilitas, dan rekomendasi. Seluruh indikator variabel diukur menggunakan skala Likert lima
poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian melalui aplikasi
TikTok Shop di Kota Gorontalo. Mengingat jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti, maka teknik
penentuan sampel menggunakan rumus Lemeshow. Berdasarkan perhitungan dengan tingkat kepercayaan
sebesar 95% (Z = 1,96), proporsi maksimum sebesar 0,5, dan tingkat kesalahan sebesar 10%, diperoleh jumlah
sampel sebanyak 96 responden. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan pendekatan purposive sampling,
yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Adapun kriteria responden meliputi pengguna aktif TikTok,
pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop minimal satu kali, serta berada pada rentang usia 18-25
tahun. Pemilihan kriteria ini bertujuan untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman yang relevan
dengan objek penelitian.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data yang berbentuk angka dan
dapat dianalisis menggunakan teknik statistik. Data kuantitatif tersebut disajikan dalam bentuk tabel untuk
memudahkan proses pengolahan dan interpretasi data. Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer
dan data sekunder. Data primer diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner,
sedangkan data sekunder diperoleh dari berbagai sumber seperti buku, jurnal ilmiah, serta publikasi yang relevan
dengan topik penelitian.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi kuesioner dan studi pustaka. Kuesioner digunakan
sebagai instrumen utama untuk mengumpulkan data dari responden. Kuesioner disusun dalam bentuk pertanyaan
tertutup dengan menggunakan skala Likert lima poin, yaitu sangat setuju (5), setuju (4), kurang setuju (3), tidak
setuju (2), dan sangat tidak setuju (1). Penyebaran kuesioner dilakukan secara online maupun offline kepada
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Selain itu, studi pustaka dilakukan dengan mengkaji berbagai
literatur yang relevan untuk memperkuat landasan teori serta mendukung analisis penelitian.
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Analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahapan. Tahap pertama adalah uji kualitas data
yang meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen
penelitian mampu mengukur variabel yang diteliti. Pengujian dilakukan dengan menggunakan korelasi Pearson
Product Moment, di mana suatu item dinyatakan valid apabila nilai koefisien korelasi lebih besar atau sama
dengan 0,3. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi instrumen penelitian dengan
menggunakan metode Cronbach Alpha. Instrumen penelitian dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha
lebih besar dari 0,6.

Tahap berikutnya adalah analisis deskriptif yang digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta
distribusi data penelitian tanpa melakukan generalisasi. Analisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran
umum mengenai kondisi data yang diperoleh. Selanjutnya, dilakukan analisis regresi linear berganda untuk
menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Persamaan regresi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah:

Y =a+ BIX1 + B2X2 + e, di mana Y merupakan keputusan pembelian, X1 adalah kepercayaan, X2 adalah
testimoni pelanggan, a adalah konstanta, 31 dan B2 adalah koefisien regresi, serta ¢ adalah error.

Sebelum dilakukan analisis regresi, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji
multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-
Smirnov untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal. Kriteria pengambilan keputusan adalah jika nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05, maka data berdistribusi normal. Uji multikolinieritas dilakukan untuk
mengetahui apakah terdapat korelasi antar variabel independen dengan melihat nilai tolerance dan Variance
Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10, maka tidak terjadi
multikolinieritas. Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui adanya ketidaksamaan varians residual,
yang dapat diamati melalui grafik scatter plot. Jika titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk pola
tertentu, maka model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas.

Tahap akhir dalam analisis data adalah pengujian hipotesis. Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan
melalui uji t (parsial) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara individu terhadap
variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan adalah jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel, maka
hipotesis alternatif diterima. Selain itu, dilakukan uji F (simultan) untuk mengetahui pengaruh variabel
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan adalah jika nilai F
hitung lebih besar dari F tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka hipotesis alternatif diterima.
Selanjutnya, koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen mampu
menjelaskan variabel dependen.

Dengan demikian, metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dirancang secara sistematis dan
terstruktur untuk menghasilkan data yang valid dan reliabel. Pendekatan kuantitatif yang digunakan
memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan antar variabel secara objektif serta memberikan kesimpulan
yang dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah terkait pengaruh kepercayaan dan testimoni pelanggan
terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi TikTok Shop di Kota Gorontalo.

3. Hasil dan Diskusi
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah data yang diperoleh berdistribusi normal atau tidak. Dalam
penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan dengan mengunakan uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov. Data
dinyatakan berdistribusi normal apabila tingkat signifikansi yang diperoleh > 0,05.
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Tabel 1 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
IN 96
Mean ,0000000
|Normal Parameters®® o
Std. Deviation  6,00225717
Absolute 111
IMost Extreme Differences Positive 111
Negative -,091
IKolmogorov-Smirnov Z 1,089
Asymp. Sig. (2-tailed) ,186

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Sumber : Data olahan 2025

Berdasarkan tabel 4.6 hasil uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogrov-Smirnov pada tabel
diatas diperoleh nilai signifikan pada kolom Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,186. Karena nilai signifikan > 0,05,
maka dapat dikatakan data berdistribusi secara normal. Tetapi selain dari itu ada unsur lain yang juga
menunjukkan data berdistribusi normal jika hasil dari P Plot data dapat tersebar disekitar garis diagonal. Hasil
pengujian adalah sebagai berikut:

Gambar 2 Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regiression Standardized Reslidual

Dependent Variable: Keputusan Pembellan
10

oM

Expected Cum Prod

Observed Cum Prob

Sumber : Data olahan 2025
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi yang
tinggi atau sempurna antara variabel independen. Model dinyatakan terbebas dari multikolinearitas jika nilai VIF
< 10 dan Collinearity Tollerance > 0,1.
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Tabel 2 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?

[Model [Collinearity Statistics

Tolerance |VIF

Kepercayaan ,358 2,796
Testimoni Pelanggan ,358 2,796

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data olahan 2025

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang didapatkan bahwa semua variabel mempunyai nilai VIF masing-
masing dibawah 10, variabel kepercayaan dan testimoni pelanggan dengan nilai VIF sama-sama 2,796, nilai
Collinearity Tolerance setiap variabel lebih dari 0,1 dengan perolehan nilai kedua variabel tersebut sebesar
0,358. Dengan demikian dapat dilihat bahwa antara variabel independen tidak terjadi gejala multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas yang dilakukan bertujuan untuk menguji apakah dalam satu regresi terdapat perbedaan
variasi dari residual data yang ada. Pada penelitian ini pengujian heteroskedastisitas menggunakan metode
glesjer dengan syarat data tidak terindikasi heteroskedastisitas diperoleh nilai signifikan lebih dari 0,05. Berikut
adalah hasil pengolahan data menggunakan metode glesjer untuk menguji Heteroskedastisitas.

Tabel 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?

[Model |unstandardized Coefficients  [Standardized t Sig.
Coefficients
IB Std. Error Beta
(Constant) [8,323 2,500 3,329 ,001
1 Kepercayaan -,051 ,088 -,098 -,576 ,566
Testimoni Pelanggan -,047 ,087 -,092 -,538 ,592

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data olahan 2025

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat dilihat diperoleh nilai signifikan pada masing-masing variabel lebih
dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini tidak terindikasi heteroskedastisitas.

Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Uji Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui gambaran pengaruh dari variabel independen
terhadap variabel dependen. Besar dari pengaruh setiap variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 4 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients®

[Model [Unstandardized Coefficients  [Standardized |t Sig.
Coefficients
IB Std. Error Beta
(Constant) 12,318 3,408 3,615 ,000
Kepercayaan ,325 ,120 ,332 2,705 ,008
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Testimoni Pelanggan ~ |,398 118 413 |3,369 |,001 |

Sumber : Data olahan 2025

Berdasarkan data diatas, maka dapat disusun persamaan regresi dalam penelitian ini yaitu,
Y=12,318 + 0,325X1 + 0,398X2 + e
Dari persamaan tersebut, dapat diinterpretasikan hal-hal sebagai berikut:

1. Nilai koefisien regresi Variabel X1 sebesar 0,325, yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada
variabel kepercayaan akan meningkatkan volume penjualan sebesar 0,325 satuan, dengan asumsi
variabel lainnya tetap konstan.

2. Nilai koefisien regresi Variabel X2 sebesar 0,398, yang berarti bahwa setiap peningkatan satuan dalam
produk bundling akan meningkatkan volume penjualan sebesar 0,398 satuan.

Uji Hipotesis
Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen (Y). Dasar pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis ditentukan pada tingkat
signifikan sebesar 0,05 atau dengan tingkat kesalahan 5%. Apabila nilai thiwg > dari taper. Pada penelitian ini, nilai
trnel dengan taraf kesalahan 5% dan derajat kebebasan (db) = n — k, yaitu 96 — 3 = 93, adalah sebesar 1,661.
Adapun hasil pengujian t dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 5 Hasil Uji t (Parsial)

Coefficients®

[Model |unstandardized Coefficients  [Standardized t Sig.
Coefficients
IB Std. Error Beta
(Constant) 12,318 3,408 3,615 ,000
1 Kepercayaan ,325 ,120 ,332 2,705 ,008
Testimoni Pelanggan ,398 ,118 413 3,369 ,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data olahan 2025

Hasil uji t menyatakan bahwa variabel Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Sedangkan variabel Testimoni Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

1. Nilai thiwng (2,705) > dari twper (1,661) dan tingkat signifikan untuk variabel Kepercayaan (X1) adalah
sebesar 0,008 < 0,05. Hasil ini menunjukan bahwa variabel Kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap variabel Keputusan Pembelian pada tingkat kepercayaan 95%.

2. Nilai thitung (3,369) > dari twbe (1,661) dengan tingkat signifikan untuk variabel Testimoni Pelanggan
(X2) adalah sebesar 0,001 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Testimoni Pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Nilai thiwung Sebesar 3,369
menunjukkan pengaruh yang kuat.

Berdasarkan hasil uji t pada bagian tabel coefficient diperoleh hasil bahwa Variabel X2 Testimoni Pelanggan
memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap Variabel Y Keputusan Pembelian sebesar 0,413, dan variabel X1
Kepercayaan memiliki pengaruh sebesar 0,332 terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y), sehingga H1
diterima dan H2 diterima. Sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.
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Uji F (Simultan)

Pengujian statistik F bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara bersamaan terhadap
variabel dependen. Hasil analisis uji f dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 6 Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA?
[Model Sum of Squares [df Mean Square  |F Sig.
Regression 3423,926 2 1711,963 46,518 ,000P
1 Residual 3422,574 93 36,802
Total I6846,500 95

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Testimoni Pelanggan, Kepercayaan
Sumber : Data olahan 2025

Berdasarkan hasil uji F dapat diperoleh nilai Friung Sebesar 46,518, sedangkan nilai Fupe diperoleh dengan cara
menghitung menghitung derajat bebas pembilang (dfl) sebesar K (jumlah variabel bebas) = 2 dan derajat
penyebut (df2) sebesar n — k — 1 =96 — 2 — 1 = 93 adalah sebesar 3,094. jika kedua nilai Fniwng dan Fraper di
bandingkan, maka diperoleh nilai Fhiung > dari Frne Sehingga Ho di tolak dan H3 diterima. Dilihat juga pada
tingkat signifikansi, yaitu nilai probabilitas yang diperoleh < dari nilai alpha 0,05 sebesar 0,000. Dengan
demikian secara keseluruhan dapat disumpulkan bahwa Variabel Kepercayaan dan Testimoni Pelanggan secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu
menjelaskan variabel dependen. Semakin tinggi nilai R?2 mendekati angka 1, maka semakin besar pula pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikat. Berikut disajikan hasil pengujian koefisien determinasi.

Tabel 7 Hasil Uji Koefisien Deteminasi (R?)

Model Summary®

| | Adjusted R[Std. Error of the
Model R R Square  [Square Estimate
1 .736° 542 532 5.30595

a. Predictors: (Constant), Testimoni, Kepercayaan
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data olahan 2025

Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji koefisien determinasi menyatakan bahwa nilai R adalah sebesar 0,736 yang
dimana menunjukkan tingkat hubungan antara Variabel independen dan variabel dependen berada pada
tingkatan interval (0,60-0,799) dan menunjukkan tingkatan hubungan yang tinggi. Selain itu nilai R Square
adalah sebesar 0,542. Hal ini menunjukkan nilai variabel kepercayaan, testmoni pelanggan, dan keputusan
pembelian sebesar 54,2% sedangkan sebesar 45,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian
ini.

Diskusi

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t (parsial) diperoleh nilai t-hitung sebesar 2,705 dengan nilai signifikansi 0,008, yang lebih
kecil dari taraf signifikansi 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan (X1) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna TikTok Shop di Kota Gorontalo. Meskipun
demikian, nilai koefisien regresi yang positif mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
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konsumen terhadap penjual maupun platform, maka kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian juga
turut meningkat.

Temuan ini dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen yang dikemukakan Kotler dan Keller (2016), yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh persepsi risiko, keyakinan, serta tingkat kepercayaan
konsumen terhadap penyedia produk. Dalam konteks TikTok Shop, kepercayaan terbentuk melalui indikator
kejujuran penjual, kejelasan informasi, dan kemampuan penjual dalam memberikan rasa aman selama transaksi.
Namun, kepercayaan baru memberikan dampak signifikan apabila konsumen benar-benar menilai bahwa penjual
kredibel dan produk sesuai dengan ekspektasi mereka.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Piarna & Apandi (2022) menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh terhadap keputusan transaksi pada e-commerce. Penelitian
Rahmadhana & Ekowati (2022) juga menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen Shopee.

Dengan demikian, meskipun hubungan antara kepercayaan dan keputusan pembelian berpengaruh signifikan,
efektivitasnya tetap sangat bergantung pada kemampuan penjual dalam menjaga transparansi informasi,
memberikan pelayanan responsif, serta menampilkan bukti kredibilitas melalui testimoni dan ulasan. Upaya
peningkatan ke depan dapat difokuskan pada peningkatan reputasi toko, konsistensi kualitas produk, dan
penyampaian informasi yang lebih jelas untuk memperkuat kepercayaan konsumen saat bertransaksi di TikTok
Shop.

Pengaruh Testimoni Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t (parsial) diperoleh nilai t-hitung sebesar 3,369 dengan nilai signifikansi 0,001, yang lebih
kecil dari taraf signifikansi 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Testimoni Pelanggan (X2) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna TikTok Shop di Kota Gorontalo. Koefisien regresi
yang bernilai positif mengindikasikan bahwa semakin baik testimoni atau ulasan yang diberikan oleh pengguna
lain, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk menetapkan keputusan pembelian.

Temuan ini dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler & Keller (2016),
yang menyatakan bahwa konsumen cenderung bergantung pada informasi dari sumber eksternal, khususnya
word of mouth dan pengalaman pelanggan lain, saat menghadapi ketidakpastian dalam pembelian. Dalam
konteks TikTok Shop, testimoni dalam bentuk ulasan, rating, maupun konten video dari pembeli sebelumnya
berfungsi sebagai bukti sosial (social proof) yang mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap kualitas produk dan kredibilitas penjual.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Salma et al. (2022) menunjukkan bahwa ulasan
pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform Tokopedia. Penelitian
Innukertarajasa & Hayuningtias (2023) juga menemukan bahwa testimoni pelanggan memberikan pengaruh
positif dalam mendorong keputusan pembelian di Shopee. Selain itu, pada penelitian Syafa’at et al. (2024) pada
pengguna TikTok Shop mempertegas bahwa testimoni pelanggan yang kuat berperan penting dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan mendorong keputusan pembelian daring.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa testimoni pelanggan berperan sebagai faktor eksternal yang sangat
kuat dalam membentuk keputusan pembelian di TikTok Shop. Agar pengaruhnya tetap konsisten dan meningkat,
penjual perlu mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan jujur, menampilkan bukti penggunaan produk,
serta menjaga kualitas layanan sehingga testimoni yang muncul tetap positif dan kredibel. Upaya ini diharapkan
dapat meningkatkan keyakinan konsumen dan memperkuat keputusan pembelian pada transaksi selanjutnya.

Pengaruh Kepercayaan dan Testimoni Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji F (simultan), diperoleh nilai F-hitung sebesar 46,518 dengan tingkat signifikansi 0,000,
yang lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan (X1) dan
Testimoni Pelanggan (X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY) pada
pengguna TikTok Shop di Kota Gorontalo. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa meningkatnya tingkat
kepercayaan konsumen dan adanya testimoni pelanggan yang kuat mampu secara simultan mendorong
konsumen untuk menetapkan keputusan pembelian.

Temuan ini dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2016), yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil interaksi antara faktor internal seperti persepsi,
keyakinan, dan tingkat kepercayaan konsumen dan faktor eksternal berupa stimulus informasi, termasuk ulasan
dan pengalaman pengguna lain. Dalam konteks TikTok Shop, kepercayaan berfungsi sebagai dasar psikologis
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yang mengurangi persepsi risiko transaksi, sedangkan testimoni pelanggan menjadi bukti sosial (social proof)
yang memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas produk sebelum melakukan pembelian.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Syafa’at et al. (2024) yang menemukan bahwa kombinasi kepercayaan
dan testimoni pelanggan mampu meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan pada pengguna TikTok
Shop. Penelitian Innukertarajasa & Hayuningtias (2023) menunjukkan bahwa faktor psikologis (trust) bersama
dengan faktor eksternal (ulasan pelanggan) secara simultan berperan penting dalam membentuk minat dan
keputusan pembelian konsumen pada platform e-commerce.

Dengan demikian, efektivitas pengaruh kedua variabel ini tetap bergantung pada kemampuan penjual dalam
menjaga konsistensi kredibilitas, memastikan kualitas produk sesuai ulasan, dan mendorong pelanggan untuk
memberikan testimoni autentik. Selain itu, keakuratan informasi produk dan kejelasan komunikasi penjual
menjadi faktor yang menentukan apakah testimoni dan kepercayaan dapat berfungsi optimal dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Dalam jangka panjang, integrasi antara peningkatan kepercayaan konsumen
dan optimalisasi testimoni pelanggan dapat menjadi strategi yang memperkuat posisi penjual di TikTok Shop
yang semakin kompetitif.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat diambil beberapa kesimpulan
sebagai berikut: Variabel Kepercayaan (X1) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) pada pengguna TikTok Shop di Kota Gorontalo. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
rasa percaya konsumen terhadap penjual dan platform TikTok Shop, maka semakin tinggi pula kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, upaya menjaga transparansi informasi, kejujuran penjual,
dan konsistensi kualitas produk menjadi aspek penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. Variabel
Testimoni Pelanggan (X2) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal
ini berarti bahwa keberadaan testimoni yang kredibel, ulasan yang jelas, serta bukti pengalaman pengguna lain
mampu memperkuat keyakinan konsumen dan mendorong mereka untuk memutuskan pembelian. Dengan
demikian, semakin baik kualitas testimoni yang ditampilkan, maka semakin besar peluang terjadinya pembelian
pada platform TikTok Shop. Kepercayaan (X1) dan Testimoni Pelanggan (X2) secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (). Kombinasi kedua faktor ini memberikan sinergi dalam
membangun persepsi positif konsumen terhadap keamanan transaksi sekaligus memperkuat keyakinan mereka
melalui bukti sosial. Dengan memaksimalkan kedua variabel ini secara bersamaan, penjual di TikTok Shop
dapat meningkatkan daya tarik produk, memperluas jangkauan pasar, dan mendorong peningkatan keputusan
pembelian secara lebih efektif.
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