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Abstrak

Belanja online saat ini menjadi trend masyarakat indonesia. Perkembangan teknologi yang kian
pesat memberikan perubahan pada perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Salah satunya
melakukan pembelian secara online, seperti berbelanja menggunakan platform e-commerce. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa krusial serta seberapa besarnya pengaruh program
gratis ongkir terhadap keputusan pembelian pada platform e-commerce Tiktok Shop. Metode yang
digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif asosiatif kausal. Dimana sampel
yang digunakan adalah sebanyak 100 responden yang sebelumnya telah dihitung menggunakan rumus
Rao Purba, dengan karakteristik minimal berusia 17 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, lklan dan Program Gratis Ongkir memberi
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara simultan Iklan dan
Program Gratis Ongkir juga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Kata Kunci: Iklan; program gratis ongkir; keputusan pembelian

The effect of advertising and free shipping programs on purchase decision on the
tiktok shop e-commerce platform

Abstract

Online shopping is currently a trend in Indonesian society. Rapid technological developments
provide changes in consumer behavior in making purchases. One of them is making purchases online,
such as shopping using an e-commerce platform. The purpose of this study is to find out how big and
how much influence the free shipping program has on purchasing decisions on the Tiktok Shop e-
commerce platform. The method used in this research is causal associative gquantitative research
method. Where the sample used is 100 respondents who have previously been calculated using the Rao
Purba formula, with characteristics of at least 17 years, have shopped or made transactions using
Tiktok Shop, and have used TikTok Shop's free shipping program. This study uses a Likert scale
technique with several tests such as validity test, reliability test, coefficient of determination test / R
square, and path analysis test in hypothesis testing carried out T test and F test with a significance
level of 0.05. The key of this research is that all received, Ads and Free Shipping Programs have a
positive and significant influence on Purchase Decisions. Stimulantly, Ads and Free Shipping
Programs also have an effect on Purchase Decisions.

Keywords: Advertising; free shipping program; purchase decision
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang kian pesat menjadikan banyak platform e-commerce yang
bermunculan yang membawa dampak pada perilaku konsumen. Banyaknya platform e-commerce
memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian. Di Indonesia belanja online pada platform e-
commerce sudah merupakan suatu kebiasan, karena praktis, dapat menghemat waktu dan tenaga.

Pelaku bisnis, individu, maupun pihak-pihak terkait yang menggunakan teknologi informasi dan
komunikasi untuk jalanya poroses bisnis hingga dapat memberikan keuntungan berupa keamanan,
efisiensi, fleksibilitas, optimasi, integrasi, meningkatkan produktivitas dan profit adalah definisi e-
commerce menurut (Fahmi,2016).

Adapun manfaat e-commerce bagi para konsumen:

Menghemat waktu saat berbelanja, dengan menggunakan e-commerce konsumen bisa lebih
menghemat waktunya dalam berbelanja, karena konsumen tidak perlu repot mendatangi toko untuk
mrndapatkan apa yang dibutuhkannya, melainkan cukup dengan mengakses platform e-commerce
melalui perangkat digitalnya saja di rumah untuk berbelanja

Belanja 24/7, artinya konsumen dapat berbelanja kapan saja tidak ada batas waktu karena e-commerce
selalu tersedia setiap saat 24 jam 7 hari non-stop. Sehingga memudahkan konsumen dalam mencari
kebutuhannya kapan saja.

Konsumen dapat membandingkan produk lebih akurat, pada platform e-commerce terdapat banyak
pilihan toko yang menjual produk yang sama dan serupa, sehingga konsumen dapat dengan mudah
membandingkan produk dari segi kualitas maupun harga dari toko satu dengan yang lainya.

Pembeli antar wilayah, dengan e-commerce konsumen dapat membeli barang kebutuhan dari berbagai
wilayah, baik dari luar negeri maupun dalam negeri.

Sekarang ini terutama di Indonesia, makin banyak platform e-commerce bermunculan yang
menjadikan persaingan penjual online semakin ketat, salah satunya adalah TikTok Shop yang mulai
muncul baru-baru ini pada tahun 2021. TikTok merupakan suatu aplikasi media sosial dan video musik
yang rilis pada bulan September 2016 oleh pendiri Toutiao, Zhang Yiming dari Tiongkok. Tiktok
memberikan tempat untuk para penggunanya sebagai media mengekspresikan diri melalui video yang
mereka buat sendiri (Abdulhakim, 2019). 3 bulan pertama pada tahun 2020 Aplikasi Tiktok berhasil
mencapai jumlah unduhan lebih dari 2 miliar. 12 juta jumlah penggunanya berasal dari Amerika
Serikat sedangkan secara global mencapai 52,2 juta pengguna (Weiss, 2020) Total unduhan aplikasi
Tiktok terbanyak menurut data Sensor Tower adalah Indonesia dengan presentase 11% yang
selanjutnya 9% unduhan dari Negara Brazil. Rata-rata pengguna tiktok kebanyakan adalah remaja
hingga dewasa yang berusia sekitar 16-24 tahun, pada usia ini sangat cocok dijadikan sebagai target
pemasaran suatu produk oleh penjual, karena mereka dapat menjadi pembeli potensial (Rasid, 2020)

Pada April 2021 TikTok mengembangkan fiturnya dengan memunculkan fitur TikTok Shop
(Taofik, 2021). TikTok Shop merupakan fitur baru yang dikembangkan oleh TikTok yang fungsinya
digunakan untuk transaksi jual beli melalui aplikasi TikTok langsung. Bukan seperti marketplace pada
Facebook atau Instagram Shopping karena pembeli dapat membeli barang yang mereka inginkan
langsung dalam aplikasi TikTok tersebut tanpa harus mengunjungi situs web yang disediakan toko
ataupun harus mengunduh aplikasi lain. Mulai dari katalog produk, layanan chat dengan penjual
hingga pembayaran dilakukan langsung di aplikasi TikTok tersebut (Ardia, 2021).

Sebenarnya banyak masyarakat yang belum mengetahui tentang fitur TikTok yang baru ini,
namun banyak penjual yang terus mencoba membuat konten iklan atau promosi melalui video yang
mereka upload di aplikasi TikTok itu sendiri. Beberapa strategi marketing yang dilakukan penjual
dengan aplikasi TikTok adalah dengan menggunakan tagar atau hastag (#) saat memposting video
iklan agar produk mudah ditemukan oleh pembeli, pembeli dapat mencari nama atau jenis produk yang
mereka inginkan dengan menggunakan tagar, penjual dapat juga membuat video iklan produknya
dengan mengikuti trend yang sedang berlangsung, dan bisa juga dengan melakukan kolaborasi atau
kerjasama dengan influencer agar produk cepat dikenal (Dewa dan Safitri, 2021).

Persaingan yang sangat ketat menjadikan beberapa platform e-commerce melakukan strategi
untuk tetap bisa bertahan dalam industri perbelanjaan online. Salah satu strategi yang dilakukan oleh
TikTok Shop yaitu memperbanyak konten video iklan atau promosi yang dibuat oleh para penjual dan
menerapkan program Gratis Ongkir seluruh Indonesia tanpa minimal transaksi pembelian. Salah satu
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bagian dari promosi adalah iklan, lklan adalah sebuah media informasi yang diciptakan untuk
mendapatkan dan menarik perhatian penonton, sifatnya persuasif, dan punya karakter atau cirri khas
sendiri, hingga dengan senang hati penonton melakukan suatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan
oleh pembuat iklan. Perusahaan harus dapat memposisikan produknya dibenak konsumen, jadi mereka
harus handal dalam mempromosikan produknya untuk mendapatkan konsumen baru dan
mempertahankan konsumen lama atau yang ada (Faela Sufa, 2021). Iklan merupakan pesan yang akan
disampaikan kepada penonton tentang penawaran produk melalui suatu media, iklan akan lebih efektif
jika didalamnya terdapat kreativitas yang dapat membuat daya tarik tersendiri dari iklan tersebut
(Arisna Pratiwi dan Bayu, 2017).

Dalam transaksi belanja online pembeli diharuskan untuk membayar biaya pengiriman atau
ongkos kirim barang yang dibelinya. Biaya ini dibebankan kepada pembeli berdasarkan jumlah, berat
barang, dan jarak tempuh pengiriman barang, semakin berat barang yang akan dikirim dan semakin
jauh jarak atau lokasi pengiriman barang maka semakin besar juga biaya yang dibebankan kepada
pembeli (Himayati, 2008). Maka saat ini banyak e-commerce yang berlomba-lomba memberikan
penawaran kepada penggunanya berupa program gratis ongkos kirim atau free ongkir, dimana pembeli
tidak perlu membayar biaya ongkos kirim untuk barang yang dibelinya. Seperti yang dilakukan oleh
TikTok Shop dimana menerapkan Program Gratis Ongkir seluruh Indonesia (Anggreini, 2021).
Berbeda dengan program Gratis Ongkir milik Shopee yang nyatanya biaya ongkirmya tidak 100%
gratis, Shopee memberi gratis ongkir kepada penggunanya dengan syarat dan ketentuan yang sudah
ditetapkan oleh pihak shopee, dan tidak seutuhnya pembeli terbebas dari biaya pengiriman karena
Shopee hanya mensubsidi jumlah biaya pengiriman saja, Serta adanya batas minimal transaksi
pembelian agar konsumen bisa mendapatkan subsidi biaya pengiriman (Shoppe.co.id), jika konsumen
membeli produk namun masih dibawah syarat minimal transaksi pembelian yang telah ditetapkan
Shopee, maka konsumen tidak mendapatkan subsidi biaya pengiriman dari Shopee. Karena masalah
tersebut maka saat ini banyak konsumen yang beralih berbelanja menggunakan platform e-commerce
TikTok Shop.

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan, Peneliti melakukan penelitian ini dengan
alasan untuk mengetahui seberapa krusial serta seberapa besarnya pengaruh program gratis ongkir
terhadap keputusan pembelian pada platform e-commerce Tiktok Shop.

METODE

Metode dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif asosiatif kausal yaitu metode
untuk mendapatkan data secara alamiah dari tempat tertentu, didalam penelitiannya peneliti melakukan
perlakuan untuk mengumpulkan data, contohnya seperti menyebarkan kuisioner, melakukan test, atau
wawancara terstruktur dan lain sebagainya (Sugiyono, 2019:15). Menurut Sugiyono (2019:65)
Hubungan kausal merupakan hubungan yang sifatnya menanyakan sebab dan akibat, asosiatif kausal
merupakan rumusah masalah yang sifatnya menanyakan hubungan antar variabel, bisa 2 atau lebih
variabel. Terdapat variabel yang dipengaruhi (dependen) dan variabel yang mempengaruhi
(independen) pada penelitian ini. Dimana asosiatif kausal digunakan untuk mencari tahu sejauh mana
hubungan sebab akibat dari pengaruh Iklan dan Program Gratis Ongkir terhadap Keputusan Pembelian
pada penelitian ini. Dimana lklan sebagai variabel X1 dan Program Gratis Ongkir sebagai variabel X2,
sedangkan Keputusan Pembelian sebagai variabel Y.

Sampel pada penelitian ini adalah seluruh pengguna aplikasi TikTok di Kota Semarang dengan
karakteristik minimal berusia 17 tahun, sudah pernah belanja atau melakukan transaksi menggunakan
TikTok Shop, dan pernah memakai program gratis ongkir milik TikTok Shop. Jumlah sampel dihitung
memakai rumus Rao Purba (Sujarweni, 2015):

ZZ
n= [4(Moe)2

Keterangan:
n : Banyaknya sampel
Z : Tingkat keyakinan penentuan sampel (95% = 1,96).

Moe : Margin of error
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Dengan Moe 10%, maka dapat diambil sampel dengan jumlah:

[ 1,967
"= 120,102
n = 96,04

Dari hasil perhitungan dengan Moe dihasilkan n sebanyak 96,04, maka dapat disimpulkan
minimal responden yang harus dipakai pada penelitian ini adalah berjumlah 96 responden. Banyaknya
jumlah sampel pada penelitian ini yaitu sebanyak 100 responden. Data pada penelitian ini dikumpulkan
dari hasil penyebaran kuisioner online dengan bantuan Google form
(https://forms.gle/HFggxCSZAJY DtaoMA). Menurut (Sugiyono, 2018:14) Kuisioner adalah metode
untuk mengumpulkan data dengan cara memberi pernyataan maupun pertanyaan tertulis untuk dijawab
oleh responden.

Teknik skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert, teknik skala yang
berfungsi untuk mengetahui ukuran pendapat, presepsi, sikap seseorang maupun kelompok terhadap
suatu fenomena sosial yang sedang terjadi. Setiap jawaban dari responden akan mendapatkan nilai atau
skor, dimana responden diharuskan memilih pernyataan negatif (tidak mendukung) atau pernyataan
positif (mendukung) (Sugiyono, 2012:93).

Hasil data dari penyebaran kuisioner online akan diolah dengan menggunakan aplikasi SPSS 24.
Dalam penelitian ini dilakukan 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.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini merupakan seluruh pengguna aplikasi TikTok yang sudah penah
melakukan transaksi atau berbelanja menggunakan TikTok Shop dengan jumlah sampel 100 orang.
Responden pada penelitian ini dijelaskan sebagai berikut:

Uji validitas
Tabel 1. Hasil uji validitas variabel
Variabel Pertanyaan Thitung  Tkritis Keterangan
Iklan (X1) 1 0,922 0,195 VALID
2 0,938 0,195 VALID
3 0,904 0,195 VALID
4 0,898 0,195 VALID
5 0,913 0,195 VALID
Program Gratis Ongkir (X2) 1 0,890 0,195 VALID
2 0,893 0,195 VALID
3 0,919 0,195 VALID
4 0,928 0,195 VALID
5 0,895 0,195 VALID
Keputusan Pembelian (Y) 1 0,864 0,195 VALID
2 0,883 0,195 VALID
3 0,912 0,195 VALID
4 0,918 0,195 VALID
5 0,919 0,195 VALID

Dari tabel 1 terlihat hasil uji validitas variabel Iklan (X1), Program Gratis Ongkir (X2) dan
Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai 744, lebih besar dari 0,195 atau mhirung > Tiritis
maka kesimpulannya adalah semua variabel dapat dinyatakan valid.

Uji reliabilitas

Untuk mengetahui variabel dapat dikatakan reliabel atau tidak maka dilakukan perhitungan
dengan membandingkan apakah cronbach alpha lebih besar atau lebih kecil daripada 7y, ,.i+;s-
(Sujarweni, 2014) mengatakan apabila nilai cronbach alpha > 0,6 maka kuisioner dapat dikatakan
reliabel.
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Tabel 2. Hail uji reliabilitas

Variabel Thitung  Tkritis  K€terangan
Iklan (X1) 0,950 0,6 Reliabel
Program Gratis Ongkir (X2) 0,944 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0941 06 Reliabel

Dari tabel 2 dapat dilihat hasil uji reliabilitas variabel Iklan (X1) menghasilkan 73,;yn4 0,950,
Program Gratis Ongkir (X2) menghasilkan 73,;4,,,40,944, dan Keputusan Pembelian (YY) menghasilkan
Thitung0,941. Dapat disimpulkan bahwa semua variabel menghasilkan 7;4ng > 0,6 jadi semua
variabel dinyatakan Reliabel.

Uji analisis jalur
Tabel 3. Koefisien jalur variabel iklan, program gratis ongkir, dan keputusan pembelian
Standardized

Unstandardized Coe
Coefficients ffici .
Model ent t Sig
b Std.error Beta
1 (Constant) 3.656 .880 4.156 .000
Iklan (X1) .148 .075 173 1.989 .050
Program Gratis Ongkir (X2)  .669 .079 734 8.461 .000

Dependent variabel: Keputusan Pembelian (Y)

Dilihat pada tabel 3 hasil koefisien jalur didapatkan persamaan Y = 0,173 X1 pada variabel Iklan
(X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Sedangkan hasil koefisien jalur variabel Program Gratis
Ongkir (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) diapatkan persamaan Y = 0,734 X2

3 0,341

0,173

Iklan (X1) \ A

Keputusan Pembelian (Y)

Program Gratis Ongkir (X2) 0,734

Gambar 2. Analisis jalur variabel iklan, program gratis ongkir dan keputusan pembelian

Berdasarkan gambar 2 menunjukan hasil koefisien jalur sebesar 0,173 antara variabel Iklan (X1)
terhadap Keputusan Pembelian (YY), sedangkan variabel Program Gratis Ongkir (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan koefisien jalur sebesar 0,734. Artinya Program Gratis Ongkir
lebih berpengaruh pada Keputusan Pembelian dibandingkan Iklan.

Dengan perasamaan jalurnya sebagai berikut:

Y =0,173X1 + 0,734X2 + PY¢

Keterangan:

X1 - Iklan

X2 : Program Gratis Ongkir

Y : Keputusan Pembelian

€ : Variabel yang tidak dihitung dalam penelitian ini, namun berpengaruh pada Y
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Rumus PYe:
PYe=+v1— RZ2YX1X2
PYse =+1- 0,781
=0,341

Besarnya pengaruh tidak langsung & langsung variabel Iklan (X1) dan Program Gratis Ongkir
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (YY)

Tabel 4. Pengaruh tidak langsung & langsung variabel iklan dan program gratis ongkir terhadap keputusan

pembelian

Variabel Interpretasi Analisa Jalur Perhitungan Besarnya Pengaruh

Iklan (X1) Pengaruh tidak langsung X1 ke Y 0,173 x 0,734 x 0,341 0,043

Pengaruh langsung ke Y 0,1732 0,029

Jumlah 0,072

. . Pengaruh tidak langsung X2keY 0,173 x 0,734 x 0,341 0,043

Program Gratis Ongkir (X2) Pengaruh langsung ke Y 0,7342 0,538

Jumlah 0,581

Berdasarkan tabel 4 menunjukan sebesar 0,072 atau sebesar 7,2% pengaruh variabel Iklan (X1)
terhadap Keputusan Pembelian (). Sedangkan pengaruh variabel Program gratis ongkir (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,581 atau sebesar 58,1%.

Uji R Square/Koefisien Determinasi

Tabel 5. Koefisien Determinasi
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .884¢ .781 T77 1.647

a. Predictors: (Constant), Iklan, Program Gratis Ongkir

b. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel 5 data koefisien determinasi menunjukan bahwa sebesar 0,781 atau sebesar
78,1% (R?) besaran koefisien determinasi. Dimana variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 78,1%
dipengaruhi oleh variabel Iklan (X1) dan Program Gratis Ongkir (X2) sedangkan sisanya 21,9%
dipengaruhi oleh variabel lain (&) yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Uji hipotesis

Ujit

Tabel 6. Hasil Uji T-test

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficient t Sig
b Std.error Beta
1 (Constant) 3.656 .880 4.156 .000

Iklan (X1) 148 .075 173 1.989 .050
Program Gratis Ongkir (X2)  .669 .079 734 8.461 .000

Dependent variabel: Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan tabel 6 Uji T diperoleh tp;sng 0,173 dimana nilai signifikansinya sebesar 0,050
dan nilai t;,p.; Sebesar 1,661 pada variabel Iklan (X1). Karena nilai signifikan 0,050 < 0,05 maka H,,
ditolak H; diterima. Jadi kesimpulanya adalah Iklan (X1) berpengaruh secara parsial terhadap
Keputusan Pembelian Y.

Sedangkan pada variabel Program Gratis Ongkir (X2) diperoleh tp;tyng 0,734 dan nilai
signifikansi 0,000 dengan nilai t;,,; Sebesar 1,661. Terlihat jika nilai signifikansi 0,000 < 0,50 maka
H, ditolak dan H, diterima. Jadi kesimpulanya adalah Program Gratis Ongkir (X2) berpengaruh secara
parsial terhadap Keputusan Pembelian ().
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Uji f
Tabel 7. Hasil Uji F
ANOVA“
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig
1 Regression  939.024 2 469.512 173.076 .000"
Residual 263.136 97 2.713
Total 1202.160 99

Terlihat dalam tabel 7 Uji F nilai signifikan pengaruh Iklan (X1) dan Program Gratis Ongkir
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara simultan sebesar 0,000 dan nilai Fpizyng Sebesar
173,076 > Figpe; 3,090 maka H, ditolak H, diterima. Jadi kesimpulanya adalah lklan (X1) dan
Program Gratis Ongkir (X2) secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian ()

SIMPULAN

Dari hasil penelitian tentang pengaruh Iklan dan Program Gratis Ongkir terhadap Keputusan
Pembelian pada Platform E-commerce TikTok Shop, maka kesimpulannya adalah secara parsial Iklan
(X1) dan Program Gratis Ongkir (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Secara simultan Iklan (X1) dan Program Gratis Ongkir (X2) juga berpengaruh pada
Keputusan Pembelian ().

Berdasarkan Uji Validitas pada variabel Iklan (X1), Program Gratis Ongkir (X2) dan Keputusan
Pembelian (Y) menghasilkan nilai 7;¢ng lebih besar dari 0,195 atau 1yi¢yng > Tiricis, Maka semua
variabel dapat dinyatakan valid dan dari dilihat hasil Uji Reliabilitas variabel Iklan (X1) menghasilkan
Thitung 0,950, Program Gratis Ongkir (X2) menghasilkan 74,540,944, dan Keputusan Pembelian ()
menghasilkan 74,,40,941 atau menghasilkan 73,y > 0,6 jadi semua variabel dapat dinyatakan
Reliabel.

Terdapat pengaruh sebesar 78,1% dari variabel Iklan (X1) dan Program Gratis Ongkir (X2)
terhadap Keputusan Pembelian (Y), sedangkan sebesar 21,9% atau sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain atau dari luar (&) yang tidak diteliti dalam penelitian ini.Dan dapat dilihat pada Uji Analisis Jalur
menunjukan dimana koefisien jalur antara variabel Iklan (X1) terhadap Keputusan Pembelian (YY)
memiliki nilai sebesar 0,173, sedangkan koefisien jalur antara Program Gratis Ongkir (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai sebesar 0,734 yang artinya dalam penelitian ini variabel
Program Gratis Ongkir lebih berpengaruh pada Keputusan Pembelian dibandingkan variabel Iklan.
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