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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi pada produk Colorbox di TikTok Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Responden penelitian berjumlah 386 mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi dari universitas negeri di Kota Semarang yang pernah membeli produk Colorbox melalui TikTok Shop. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Likert, sedangkan analisis data menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Selain itu, brand image, harga, dan kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan pembelian. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,641 pada variabel kepercayaan konsumen dan 0,682 pada variabel keputusan pembelian menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan hubungan antarvariabel. Temuan penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan perlu memperkuat citra merek, menerapkan strategi harga yang kompetitif, serta meningkatkan kepercayaan konsumen untuk mendorong keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop

Kata kunci: Brand Image, Harga, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian, 


Abstract
This study aims to examine the effect of brand image and price on purchase decisions through consumer trust as a mediating variable for Colorbox products on TikTok Shop. This research employed a quantitative approach using a purposive sampling technique. The respondents consisted of 386 Generation Z students from the Faculty of Economics at public universities in Semarang who had purchased Colorbox products through TikTok Shop. Data were collected using a Likert-scale questionnaire and analyzed using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS 4. The results indicate that brand image and price have a positive and significant effect on consumer trust. Furthermore, brand image, price, and consumer trust positively and significantly influence purchase decisions. The mediation analysis also reveals that consumer trust successfully mediates the relationship between brand image and price on purchase decisions. The Adjusted R Square values of 0.641 for consumer trust and 0.682 for purchase decisions indicate that the research model has strong explanatory power. These findings suggest that companies should strengthen their brand image, implement competitive pricing strategies, and enhance consumer trust to encourage purchase decisions for Colorbox products on TikTok Shop.
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1. Pendahuluan 
Kemajuan pesat di dunia digital telah mendorong gaya hidup masyarakat menujudigitalisasi,termasuk dalam penggunaan smartphone. Fenomena ini berdampak besar pada berbagai industri,termasuk ekonomi dan sektor bisnis. Perkembangan teknologi yang pesat mendorongperubahanperilaku masyarakat dalam berbelanja. Dulu, seseorang harus pergi langsung ke toko untukmembeli barang, tetapi sekarang, pembelian dapat dilakukan dengan cepat dan nyaman melalui internetmenggunakan smartphone. E-commerce, yang merupakan perdagangan digital, telahmenjadi rutinitas bagi masyarakat Indonesia Majid & Yasaningthias, (2025). Berdasarkan laporan Digital 2026 Indonesia dari DataReportal, TikTok merupakan salah satu platform media sosial dengan pengguna terbesar di Indonesia. Data yang dipublikasikan melalui alat periklanan TikTok menunjukkan bahwa pada akhir tahun 2025 terdapat sekitar 180 juta pengguna TikTok berusia 18 tahun ke atas di Indonesia. Jumlah tersebut menunjukkan peningkatan sekitar 15 juta pengguna (9,1%) dibandingkan tahun sebelumnya, yang mengindikasikan semakin kuatnya peran TikTok dalam membentuk perilaku konsumsi digital masyarakat Indonesia, termasuk dalam aktivitas belanja melalui TikTok Shop Kemp, (2026).

Gambar 1 E-commerce di Indonesia Tahun 2025
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Sumber: (Goodstats.id, 2025)

Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, Shopee menempati posisi pertama sebagai e-commerce paling sering diakses masyarakat Indonesia, dengan 53,22% responden memilihnya. Angka ini menunjukkan dominasi Shopee yang masih kuat di tengah persaingan platform belanja online yang semakin ketat. Popularitas Shopee tak lepas dari strategi pemasaran masif, fitur diskon harian, kemudahan pembayaran digital, dan layanan logistik yang cepat. Kombinasi faktor tersebut membuat Shopee menjadi pilihan utama bagi konsumen di Indonesia. Di posisi kedua, TikTok Shop meraih 27,37% pengguna, membuktikan keberhasilan strategi menggabungkan hiburan video pendek dengan pengalaman belanja langsung. Popularitas ini membuat TikTok Shop menjadi salah satu ancaman serius bagi dominasi Shopee. Tokopedia menempati posisi ketiga dengan 9,57%, disusul Lazada di peringkat keempat dengan 9,09%. Kedua platform ini terus berinovasi dalam layanan dan promosi untuk mempertahankan basis pengguna setia di tengah persaingan yang kian sengit Goodstats.id, (2025)
Di sisi lain, mahasiswa Gen Z cenderung lebih tertarik pada konten visual dan rekomendasi dari influencer maupun pengguna lain dibandingkan iklan konvensional. Oleh karena itu, strategi pemasaran Colorbox yang memanfaatkan influencer, ulasan produk, serta tren fashion di TikTok dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli mahasiswa di Semarang. Produk Colorbox yang menawarkan gaya kasual dan harga yang relatif terjangkau juga sesuai dengan kebutuhan serta daya beli mahasiswa, sehingga paparan konten yang berulang di TikTok berpotensi mendorong keputusan pembelian dan memperkuat loyalitas terhadap merek tersebut (Mahmud & et al, 2024).
Colorbox memanfaatkan TikTok sebagai salah satu media pemasaran digital untuk menjangkau konsumen, khususnya generasi muda. Hal ini dapat dilihat dari keberadaan akun TikTok resmi yang terintegrasi dalam kanal digital perusahaan bersama media sosial lainnya. Melalui konten video pendek yang interaktif dan visual, TikTok memungkinkan Colorbox memperkenalkan produk fashion serta membangun engagement dengan target pasar yang didominasi oleh Generasi Z. Strategi ini relevan untuk menjangkau mahasiswa di Semarang karena mahasiswa yang termasuk dalam kelompok Generasi Z merupakan pengguna aktif media sosial dan menjadikan TikTok sebagai sarana memperoleh informasi, hiburan, serta referensi gaya hidup Colorbox, (2026). Berbagai penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi Generasi Z di Kota Semarang, khususnya mahasiswa usia 18–24 tahun. Selain itu, TikTok telah menjadi platform yang banyak digunakan mahasiswa di lingkungan kampus Semarang untuk mencari informasi dan berinteraksi melalui konten yang menarik dan kreatif. Oleh karena itu, pemanfaatan TikTok oleh Colorbox berpotensi meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) serta minat beli mahasiswa di Semarang Widiastuti et al, (2023)
Perilaku konsumen ialah aksi yang terlibat secara langsung dalam memperoleh, mengkonsumsi dan membuang produk atau jasa, yang termasuk proses pengambilan keputusan sebelum dan sesudah tindakan tersebut Utami, (2022). Beberapa bisnis bisa dikatakan bahwa perusahaan yang kuat tergantung pada kekuatan pemasaran perusahaan. Jika sebuah perusahaan memiliki kemampuan pemasaran yang baik, maka dapat membawa kesuksesan finansial bagi suatu bisnis yang dikelola. Dengan begitu, ber rkembangnya aktivitas usaha dapat meningkatkan strategi persaingan dalam mendapatkan konsumen yang loyal bagi perusahaan. Persaingan perusahaan untuk menarik perhatian konsumen tidak lagi hanya melihat manfaat utama produk, akan tetapi sudah memperhatikan merek produk yang memberikan citra tertentu terhadap konsumen Dengan demikian, adanya merek diharapkan mampu mempengaruhi keputusan pembelian serta mempertahankan konsumen dalam memilih produk.
Keputusan pembelian menurut Kotler & Keller, (2022) yaitu tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi di antara merek-merek dalam setiap pilihan dan juga dapat membentuk suatu niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan niat beli, konsumen dapat menhasilkan sebanyak lima subdisi: merek, dealer, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. Kepuutusan pembelian juga dapat meningkat apabila dipengaruhi beberapa faktor diantaranya kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen merupakan sikap mental dan perilaku yang muncul ketika pelanggan yakin bahwa penyedia layanan atau produk akan bertindak demi kepentingan terbaik mereka, meskipun mereka tidak memiliki kontrol langsung atas tindakan tersebutWardhana,(2024)
Selanjutnya brand image yang merupakan persepsi seseorang konsumen terhadap suatu merek yang juga merupakan cerminan ingatan yang dapat digambarkan dan berhubungan dengan merek Keller & Swaminathan, (2020). Brand image adalah sebuah situasi dimana konsumen berpikir dan merasakan sebuah atribut dari sebuah merek sehingga konsumen dapat dengan baik merangsang niat pembelian konsumen dan meningkatkan nilai merek Kotler & Keller (2022)
Selain itu, harga menurut Kotler & Keller (2022) adalah jumlah nilai yang ditukar oleh konsumen untuk memperoleh manfaat kepemilikan atau penggunaan suatu produk atau jasa. Persepsi Harga adalah salah satu dari unsur-unsur bauran pemasaran yang menghasilkan penerimaan dan penjualan. isa dikatakan bahwa harga merupakan salah satu faktor mengapa konsumen membeli barang yang ditawarkan. Ketika persepsi harga yang ditawarkan oleh penjual kepada konsumen membuat konsumen menarik dan sesuai dengan kemampuannya, maka teradapat kemungkinan konsumen akan membeli produk terebut Machmed & Wier, (2021)
Penelitian yang dilakukan oleh Pratamasari & Sulaeman, (2022) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa aspek-aspek yang diukur telah sesuai dengan persepsi dan pengalaman konsumen. Indikator yang memperoleh penilaian relatif lebih rendah berkaitan dengan aspek komersial dan publik, yang mengindikasikan bahwa konsumen masih kurang berminat untuk menjual kembali produk serta menilai promosi melalui media sosial belum optimal. Sementara itu, indikator tindakan dan pertimbangan memperoleh penilaian paling baik, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen didasarkan pada kebutuhan, keyakinan, dan pertimbangan yang matang terhadap produk yang dipilih. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut telah diterima dengan baik oleh konsumen, meskipun masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, terutama pada promosi dan pengembangan nilai komersial produk. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Mawaddah & Khusaini, (2021) menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
Penelitian yang dilakukan oleh Aini et al (2025) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Hal ini dibuktikan mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap Go Kopi Dorong baik dalam hal kualitas produk, pelayanan, kejujuran informasi, maupun kebersihan gerobak kopi maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Fadillah, (2023) menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliam
Penelitian yang dilakukan oleh Simanjuntak, (2023) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk atau perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Citra merek yang positif mencerminkan kualitas, reputasi, dan kredibilitas perusahaan di mata konsumen, sehingga mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian, citra merek yang baik menjadi salah satu faktor penting dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen. Namun, penelitian yang dilakukam oleh Anies Nor Kholidah et al (2025) menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh tehadap kepercayaan konsumen 
Penelitian yang dilakukan oleh Japarianto & Adelia, (2020) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penetapan harga yang sesuai, wajar, dan sebanding dengan kualitas produk atau layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya kepada perusahaan yang memberikan informasi harga secara transparan dan konsisten dengan manfaat yang diterima. Oleh karena itu, harga yang tepat tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga berperan dalam membangun dan menjaga kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Namun, penelitian menurut Jaelani et al (2025) menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
Penelitian yang dilakukan oleh Fiani & Novitasari, (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan konsmen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen, maka akan semakin meningkat juga keputusan pembelian. Kepercayaan merupakan dasar dari bisnis. Transaksi antara dua pihak atau lebih terjadi ketika mereka saling percaya. Keyakinan ini tidak bisa begitu saja diakui oleh pihak lain, tetapi perlu dibangun dan dibuktikan sejak awal. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Azmi & Patrikha, (2021) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 
Perkembangan media sosial yang terintegrasi dengan e-commerce, seperti TikTok Shop, telah mengubah perilaku belanja mahasiswa Generasi Z, khususnya dalam pembelian produk fashion. Berbagai fitur pemasaran, seperti live shopping, promosi melalui influencer, flash sale, voucher, gratis ongkos kirim, dan cashback, membuat proses pembelian menjadi lebih mudah dan menarik sehingga sering mendorong mahasiswa melakukan pembelian yang didasarkan pada keinginan, tren, dan fenomena Fear of Missing Out (FOMO), bukan pada kebutuhan yang sebenarnya. Di sisi lain, mahasiswa sebagai kelompok dengan keterbatasan finansial juga menghadapi risiko menerima produk yang tidak sesuai dengan ekspektasi karena tidak dapat menilai kualitas produk secara langsung sebelum membeli. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa permasalahan pembelian produk fashion di TikTok Shop tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh faktor psikologis, strategi pemasaran digital, tekanan sosial, dan kemampuan mahasiswa dalam mengelola keuangan, sehingga diperlukan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian agar mahasiswa dapat berbelanja secara lebih rasional dan sesuai dengan kebutuhannya.

Gambar 2. Faktor mempengaruhi keputusan pembelian pada colorbox di Tiktokshop pada mahasiswa Gen z Universitas Negeri di Kota Semarang
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Sumber: (Setianingsih & Tjahjaningsih, 2026)

Berdasarkan diagram tersebut, harga merupakan faktor yang paling dominan memengaruhi keputusan pembelian dengan persentase sekitar 88%, menunjukkan bahwa konsumen lebih mengutamakan kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh. Selanjutnya, kepercayaan konsumen (84%) dan brand image (80%) juga memiliki pengaruh yang kuat karena meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk dan kredibilitas penjual. Sementara itu, promo TikTok Shop (77%) serta rating dan ulasan (74%) turut memengaruhi keputusan pembelian dengan memberikan daya tarik promosi dan informasi dari pengalaman konsumen lain. Adapun live shopping memperoleh persentase terendah, yaitu sekitar 63%, yang menunjukkan bahwa meskipun fitur ini dapat membantu konsumen mengenal produk secara lebih interaktif, pengaruhnya masih lebih rendah dibandingkan faktor harga, kepercayaan konsumen, dan brand image. Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh faktor harga, kepercayaan, dan citra merek dibandingkan fitur pemasaran digital Setianingsih & Tjahjaningsih, (2026).
Fenomena yang terjadi di kalangan mahasiswa Generasi Z Universitas Negeri di Kota Semarang menunjukkan meningkatnya penggunaan TikTok Shop sebagai sarana berbelanja produk fashion, termasuk produk Colorbox. Kemudahan akses informasi, fitur live shopping, serta berbagai promosi seperti diskon, cashback, voucher, dan gratis ongkir menjadi daya tarik yang mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian. Sebagai konsumen yang umumnya memiliki keterbatasan pendapatan, mahasiswa cenderung mempertimbangkan harga sebelum mengambil keputusan pembelian. Selain itu, brand image Colorbox sebagai merek fashion yang trendi, modern, dan sesuai dengan gaya hidup Generasi Z juga menjadi faktor yang menarik minat mahasiswa untuk memilih produk tersebut dibandingkan merek fashion lainnya. 
Namun, keputusan pembelian mahasiswa tidak hanya dipengaruhi oleh harga dan brand image, tetapi juga oleh kepercayaan konsumen dalam bertransaksi melalui TikTok Shop. Sebelum melakukan pembelian, mahasiswa biasanya memperhatikan ulasan pelanggan, rating toko, jumlah produk terjual, serta kredibilitas akun resmi Colorbox untuk memastikan keamanan dan kualitas produk yang ditawarkan. Harga yang sesuai dan brand image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong mahasiswa untuk mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen diduga berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara harga dan brand image terhadap keputusan pembelian produk Colorbox melalui TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Universitas Negeri di Kota Semarang Kotler & Keller, (2018).
Gambar 3. Rating Testimoni Colorbox di Tiktokshop
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Berdasarkan fenomena rating testimoni colorbox di tiktokshop menunjukan bahwa mayoritas konsumen memberikan rating 5 bintang terhadap produk Colorbox di TikTok Shop dengan jumlah sekitar 850 ulasan. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan merasa puas terhadap kualitas produk, kesesuaian barang dengan deskripsi, serta pelayanan yang diberikan oleh penjual.
Sementara itu, rating 4 bintang berjumlah sekitar 110 ulasan, yang mengindikasikan bahwa pelanggan umumnya puas namun masih terdapat beberapa aspek yang dapat ditingkatkan, seperti kecepatan pengiriman atau variasi produk. Rating 3 bintang ke bawah memiliki jumlah yang relatif sedikit, sehingga dapat disimpulkan bahwa keluhan pelanggan tidak mendominasi keseluruhan ulasan.
Secara keseluruhan, distribusi rating tersebut menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk Colorbox di TikTok Shop tergolong sangat baik. Dominasi ulasan 5 bintang mencerminkan kepercayaan konsumen yang tinggi dan berpotensi meningkatkan keputusan pembelian calon pelanggan lainnya. Data penilaian pelanggan juga menjadi indikator penting bahwa kualitas produk dan layanan telah memenuhi harapan sebagian besar konsumen.
Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa fenomena keputusan pembelian produk Colorbox melalui TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Universitas Negeri di Kota Semarang dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berkaitan, yaitu harga, brand image, dan kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui sejauh mana pengaruh harga dan brand image terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi.
Pada penelitian ini dapat diambil rumusan masalah yaitu apakah terdapat pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan pembelian produk Colorbox di Tiktokshop pada mahasiswa gen Z fakultas ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang?. Tujuan penelitian ini yaitu Untuk mengetahui pengaruh brand image dan harga terhadap kepercayaan konsumen produk colorbox di tiktok shop pada mahasiswa gen z fakultas ekonomi universitas negeri di semarang.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran, khususnya pada kajian perilaku konsumen dalam konteks social commerce melalui TikTok Shop. Hasil penelitian dapat memperkuat teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis dan bauran pemasaran, terutama brand image, harga, dan kepercayaan konsumen. Selain itu, penelitian ini diharapkan mampu memberikan bukti empiris mengenai peran kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara brand image dan harga terhadap keputusan pembelian. 
Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi Colorbox dalam menyusun strategi pemasaran digital di TikTok Shop. Apabila brand image terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian, perusahaan perlu mempertahankan citra merek yang modern, trendi, dan sesuai dengan karakteristik Generasi Z melalui konten kreatif, kolaborasi dengan influencer, serta konsistensi identitas merek di media sosial. Apabila harga terbukti memengaruhi keputusan pembelian, perusahaan perlu menerapkan strategi harga yang kompetitif dan sesuai dengan daya beli mahasiswa, misalnya melalui pemberian diskon, voucher, cashback, maupun program promosi yang menarik tanpa mengurangi persepsi kualitas produk.

2. Kajian Pustaka
2.1 Keputusan Pembelian 
Teori keputusan pembelian online adalah kerangka konseptual yang menjelaskan proses kognitif dan perilaku yang dilalui konsumen dari tahap pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pascapembelian dalam lingkungan digital Zusrony, (2020). Proses ini merupakan adaptasi dari teori konvensional yang dimodifikasi dengan variabel teknologi dan kepercayaan. Keputusan pembelian seorang konsumen di ranah daring tidak terjadi secara impulsif, melainkan dipengaruhi oleh interaksi kompleks berbagai faktor. Faktor-faktor utama tersebut meliputi faktor psikologis seperti motivasi, persepsi risiko, dan kepercayaan terhadap penjual atau platform. Selain itu, faktor fungsional situs web atau aplikasi, seperti kemudahan navigasi, kualitas informasi produk, dan keamanan transaksi, memegang peranan krusial. Faktor sosial, yang mencakup ulasan dari pembeli lain dan pengaruh dari media sosial, serta faktor pemasaran seperti harga yang kompetitif dan promosi yang menarik, secara kolektif membentuk niat dan keputusan akhir konsumen untuk melakukan transaksi secara online Firmansya, (2023)
Menurut Kotler & Keller (2022) faktor – faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian: 1. Faktor Budaya Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling besar, luas dan mendalam terhadap perilaku keputusan pembelian. 2. Faktor Sosial Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor- faktor sosial, seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial. 3. Faktor Pribadi Keputusan pembeli juga dipengaruhi karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 4. Faktor Psikologis Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama yaitu : motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap

2.2 Kepercayaan Konsumen 
Menurut Priansa, (2021) seorang individu maupun kelompok dapat memegang kepercayaan sebagai bentuk harapan melalui janji, perkataan, pernyataan lisan dan tulisan dapat terwujud dari seorang individu atau kelompok yang lain. Menurut Mowen dan Minor konsumen yang memiliki semua pengetahuannya dan seluruh kesimpulan tentang objek, atribut, dan manfaat yang dibuat oleh konsumen disebut dengan kepercayaan. Kepercayaan (trust) merupakan pondasi dari suatu hubungan. Suatu hubungan antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan. Di dunia ekonomi, kepercayaan telah dipertimbangkan sebagai katalis dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan Khamdan, (2023)
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan menurut Khamdan, (2023), ada dua yaitu: Pertama, Faktor rasional. Faktor rasional bersifat strategis dan kalkulatif dengan kata lain orang dapat dipercaya karena memiliki keahlian khusus atau memiliki jabatan profesional. Orang yang memberikan kepercayaan (trustor) dapat memperkirakan apakah orang yang mendapat kepercayaan (trustee) dapat melaksanakan tuntutan trustor tersebut. Kedua, Faktor relasional. Faktor relasional disebut juga faktor afektif atau moralitas. Kepercayaan relasional berakar melalui etika yang baik, dan berbasis pada kebaikan seseorang. Kepercayaan relasional memiliki dasar nilai yang disepakati suatu komunitas, gerak hati, dan kepentingan bersama.

2.3 Brand Image 
Brand image merupakan persepsi konsumen yang terbentuk mengenai suatu merek produk berdasarkan pengalaman, ekspektasi, dan informasi yang diperoleh dari berbagai sumber, termasuk media sosial, iklan digital, serta ulasan pelanggan Santoso et al., (2020). Dalam konteks pembelian online, brand image memiliki peran krusial karena menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung, sehingga mereka mengandalkan citra dari merek produk sebagai indikator kualitas dan kredibilitas sebelum mengkonsumsi. Brand image yang positif ditandai dengan reputasi yang baik, desain visual yang menarik, serta asosiasi nilai yang sesuai dengan preferensi konsumen. Selain itu, elemenelemen seperti logo, warna, dan slogan ikut berkontribusi dalam memperkuat brand image di dunia ekonomi digital. Ketika suatu merek memiliki citra yang kuat dan positif, konsumen cenderung lebih percaya terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, mengurangi ketidakpastian, dan meningkatkan niat pembelian mereka secara online Barnes & White, (2024)
Brand image yang dapat dilihat dari asosiasi merek yang dipengaruhi tiga faktor Kotler & Keller (2022)  1. Strength of brand association: Hubungan merek seseorang semakin kuat ketika seseorang mempertimbangkan detail produk dan mengaitkannya dengan informasi merek lainnya. 2. Favourable of brand association: Dengan meyakinkan pelanggan bahwa merek memiliki fitur dan manfaat yang memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, pemasar menciptakan asosiasi merek yang menguntungkan.3. Uniqueness of brand association: Sebuah merek memiliki fitur khusus atau keuntungan jangka panjang yang mendorong konsumen untuk membelinya.

2.4 Harga 
Harga merupakan satu-satunya elemen dalam marketing mix yang menghasilkan pendapatan, semua elemen lainnya melambangkan biaya. Harga juga merupakan salah satu elemen marketing mix yang fleksibel. Tidak seperti produk pada komitmen penyalur, harga dapat berubah dengan cepat. Pada saat bersamaan, harga merupakan permasalahan nomer satu yang dihadapi banyak eksekutif pemasaran, dan banyak perusahaan yang tidak menetapkan harga dengan baik. Salah satu masalah yang sering timbul adalah perusahaan terlalu cepat menurunkan harga untuk mendapatkan penjualan dari pada meyakinkan pembeli bahwa produknya yang bernilai layak dengan harga tinggi. Kesalahan umum lainnya termasuk penetapan harga yang terlalu berorientasi pada biaya dari pada berorientasi pada nilai bagi pelanggan, dan penetapan harga tidak memasukkan bagian lain pada marketing mix ke dalam perhitungannya Kurniawati & Mustikowati, (2022) 
Menurut Tjiptono, (2022) bahwa, terdapat dua macam tujuan penetapan harga, yaitu tujuan umum dan tujuan spesifik. Adapun masing-masing tujuan tersebut adalah sebagai berikut:
1) Mengurangi risiko ekonomi dari percobaan produk.
2) Menawarkan nilai yang lebih baik dibandingkan bentuk/kelas produk pesaing. 
3) Meningkatkan frekuensi konsumsi. 
4) Menambah aplikasi/pemakaian dalam situasi yang lebih banyak. 
5) Melayani segmen yang berorientasi pada harga


2.5 Penelitian terdahulu 
Tabel 2. Penelitin terdahulu
	Nama Peneliti &Tahun 
	Judul Penelitian 
	Hasil Penelitian 
	Relevan dengan Penelitian saat ini 

	(Jamal & Waluyo, 2022)
	Analisis kualitas produk, label halal, dan harga terhadap keputusan pembelian Tempe: Peran mediasi kepercayaan konsumen
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan label halal tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Tempe di Rumah Kedelai Grobogan. Namun harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Kualitas produk dan label halal tidak berpengaruh terhadap kepercayaan, sedangkan harga berpengaruh positif. Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian namun tidak memediasi hubungan antara kualitas produk, label halal, dan harga. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor-faktor di luar kualitas produk dan label halal mempengaruhi keputusan pembelian dan kepercayaan terhadap produk Tempe.
	Relevan karena meneliti teori terkait harga  terhadap keputusan pembelian. ,menjadi dasar teori dan perbandingan hasil penelitian saat ini 

	(Putra, D. A. and Dewi, 2023)
	Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi Studi pada Konsumen Belikopi di Kota Yogyakarta
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen maupun keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian serta memediasi hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian. Namun, kepercayaan konsumen tidak memediasi secara signifikan hubungan antara kualitas produk dengan keputusan pembelian
	Relevan karena meneliti teori terkait brand image dan kepercayaan konsumen sebagai mediasi  terhadap keputusan pembelian. ,menjadi dasar teori dan perbandingan hasil penelitian saat ini

	(Aini,et al 2025)
	Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Konsumen Sebagai Variabel Mediasi: Survei Pada Konsumen Go Kopi Dorong Di Surakarta
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen, dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, citra merek juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Kesimpulan dari penelitian ini menyatakan bahwa kepercayaan konsumen memperkuat hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian, sehingga penting bagi pelaku usaha seperti Go Kopi Dorong untuk membangun dan mempertahankan citra merek yang positif guna meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen.
	Relevan karena meneliti teori terkait brand image dan kepercayaan konsumen sebagai mediasi  terhadap keputusan pembelian. ,menjadi dasar teori dan perbandingan hasil penelitian saat ini

	(Hariyanto & Wijaya, 2022)
	Pengaruh Brand Ambassador, Brand Image Dan Brand Awareness Terhadap Purchase Decision
	Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa duta merek dan kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sedangkan citra merek memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian
	Relevan karena meneliti teori terkait brand image  terhadap keputusan pembelian. ,menjadi dasar teori dan perbandingan hasil penelitian saat ini

	(Fiani & Novitasari, 2022)
	Peran Mediasi Keputusan Pembelian Pada Kualitas Produk, Kepercayaan Dan Kepuasan Konsumen Aplikasi Shopee
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) Kualitas produk berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. (2) Kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. (3) Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. (4) Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. (5) Keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. (6) Keputusan pembelian tidak memediasi kualitas produk terhadap kepuasan konsumen. (7) Keputusan pembelian memediasi kualitas produk terhadap kepuasan konsumen
	Relevan karena meneliti teori terkait kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian. ,menjadi dasar teori dan perbandingan hasil penelitian saat ini

	(Sakka & Winarso, 2022)
	Pengaruh Promosi Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Tokopedia Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Mediasi
	Hasil Penelitian menunjukkan epercayaan memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Pada marketplace Tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik konsumen percaya dengan harga yang ditawarkan, maka konsumen akan terus berbelanja produk tersebut. 
	Relevan karena meneliti teori terkait harga, kepercayaan konsumen sebagai mediasi terhadap keputusan pembelian. ,menjadi dasar teori dan perbandingan hasil penelitian saat ini



2.6 Pengembangan Hipotesis 
Penelitian ini bertujuan untyk menganalisis pengaruh Brand Image dan Harga terhadap Keputusan pembelian Colorbox di Tiktokshop, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Brand image berpengaruh sangat penting terhadap keoputusan pembelian online Pratamasari & Sulaeman,(2022), Penelitiian menunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Aini et al (2025). Kepercayaan Konsumen juga dapat menjadi mediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian Putri & Harti, (2022), dan kepercayaan konsumen dapat memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Sakka & Winarso, (2022). Oleh karena itu, berdasarkan landasan teori, kerangka pemikiran, serta hasil penelitian terdahulu yang relevan maka hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:
H1: Brand Image secara positif terhadap keputusan pembelian pada colorbox di tiktokshop
Brand Image merupakan gambaran asosiasi dan keyakinan konsumen dengan merek tertentu menurut Tjiptono & Chandra, dalam jurnal penelitian Arianty & Andira, (2021). Oleh karena itu, semakin reputasi merek suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membelinya. Saat ini, tidak lazim juga tidak mudah bagi pemasar untuk mengembangkan reputasi merek yang positif. Brand Image adalah pandangan konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Tentu saja, konsumen memiliki reaksi yang berbedabeda terhadap brand image. Untuk mendapatkan respons positif dari konsumen, perusahaan harus mempertahankan nama baik dan produknya. Brand Image yang kuat mendorong pelanggan untuk membeli suatu produk. Brand Image referensi konsumen akan membantu mereka membuat penilaian pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Pratamasari & Sulaeman,(2022) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa aspek-aspek yang diukur telah sesuai dengan persepsi dan pengalaman konsumen. Indikator yang memperoleh penilaian relatif lebih rendah berkaitan dengan aspek komersial dan publik, yang mengindikasikan bahwa konsumen masih kurang berminat untuk menjual kembali produk serta menilai promosi melalui media sosial belum optimal. Sementara itu, indikator tindakan dan pertimbangan memperoleh penilaian paling baik, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen didasarkan pada kebutuhan, keyakinan, dan pertimbangan yang matang terhadap produk yang dipilih. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut telah diterima dengan baik oleh konsumen, meskipun masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, terutama pada promosi dan pengembangan nilai komersial produk. 
H2: Harga secara positif terhadap keputusan pembelian pada colorbox di tiktokshop
Menurut Kotler & Keller (2022), harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Harga menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian karena konsumen akan membandingkan manfaat yang diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan. Semakin terjangkau dan sesuai harga dengan kualitas serta manfaat produk, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Aini et al (2025) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Hal ini dibuktikan mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap Go Kopi Dorong baik dalam hal kualitas produk, pelayanan, kejujuran informasi, maupun kebersihan gerobak kopi maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian.
H3: Brand Image secara positif terhadap kepercayaan konsumen pada colorbox di tiktokshop
Menurut Kotler & Keller, (2022), brand image merupakan sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Citra merek yang positif akan meningkatkan keyakinan konsumen bahwa produk atau jasa yang ditawarkan memiliki kualitas yang baik dan mampu memenuhi harapan mereka. Tjiptono, (2019) juga menjelaskan bahwa brand image merupakan komponen penting dalam membangun ekuitas merek karena mampu menciptakan asosiasi positif yang memperkuat kepercayaan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Simanjuntak, (2023) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk atau perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Citra merek yang positif mencerminkan kualitas, reputasi, dan kredibilitas perusahaan di mata konsumen, sehingga mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian, citra merek yang baik menjadi salah satu faktor penting dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen
H4: Harga secara positif terhadap Kepercayaan Konsumen pada colorbox di tiktokshop
Menurut Jaelani,et al (2025) harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Selain sebagai alat tukar, harga juga menjadi sinyal kualitas dan kredibilitas perusahaan. Harga yang dipersepsikan adil, transparan, dan sesuai dengan manfaat produk akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Pernyataan ini  yang menjelaskan bahwa konsumen menilai suatu produk berdasarkan keseimbangan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan. Semakin sesuai harga dengan manfaat yang diperoleh, semakin tinggi kepercayaan konsumen. Hasil penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Japarianto & Adelia, (2020) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penetapan harga yang sesuai, wajar, dan sebanding dengan kualitas produk atau layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya kepada perusahaan yang memberikan informasi harga secara transparan dan konsisten dengan manfaat yang diterima. Oleh karena itu, harga yang tepat tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga berperan dalam membangun dan menjaga kepercayaan konsumen terhadap perusahaan.
H5: Kepercayaan Konsumen secara positif terhadap keputusan pembelian pada colorbox di tiktokshop
Keputusan pembelian konsumen menurut dari Tjiptono, (2022) menjelaskan bahwa pengambilan keputusan konsumen adalah kesan individu secara hati-hati mengevaluasi atribut dari suatu produk, merek, atau jasa dan melakukan proses seleksi untuk memilih dari salah satu alternatif pemecahan masalah kebutuhan. Pada dasarnya konsumen harus mengetahui masalah kebutuhan terlebih dahulu dan melakukan seleksi produk melalui atributnya. Di dalam melakukan keputusan pembelian online, keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor kepribadian, dan faktor psikologis yang dimana di dalam faktor psikologis mencakup salah satunya kepercayaan konsumen Yuniarti, (2021). Penelitian yang dilakukan oleh Fiani & Novitasari, (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan konsmen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen, maka akan semakin meningkat juga keputusan pembelian. Kepercayaan merupakan dasar dari bisnis. Transaksi antara dua pihak atau lebih terjadi ketika mereka saling percaya. Keyakinan ini tidak bisa begitu saja diakui oleh pihak lain, tetapi perlu dibangun dan dibuktikan sejak awal.
H6: Brand Image secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai mediasi pada colorbox di tiktokshop
Menurut Kotler & Keller, (2022) brand image merupakan sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui pengalaman, komunikasi pemasaran, serta interaksi konsumen dengan merek. Citra merek yang positif akan mencerminkan kualitas, kredibilitas, dan reputasi yang baik sehingga mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan bahwa suatu merek mampu memenuhi janji, memberikan manfaat sesuai harapan, serta bertindak secara konsisten dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen cenderung memilih merek yang mereka percayai karena dianggap mampu memberikan nilai dan mengurangi risiko pembelian. Oleh karena itu, brand image yang positif tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga membangun kepercayaan konsumen yang selanjutnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, kepercayaan konsumen berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian dapat terjadi. Penelitian yang dilakukan oleh Putri & Harti, (2022) menunjukkan bahwa brand image melalui kepercayaan konsumen mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Riset selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Ghaisani & Purbawati, (2020) menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dimediasi e-trust/kepercayaan. Brand image merupakan penilaian konsumen terhadap produk Scarlett yang telah memberikan manfaat sesuai kepada konsumen serta menggambarkan asosiasi merek yang melekat dalam ingatan konsumen. Asosiasi merek produk Scarlett tersebut menjelaskan makna dari merek produk yang mudah di ingat dan dipercaya oleh konsumen akan citra perusahaan, citra produk, dan citra pemakai sehingga menimbulkan brand image positif. Maka brand image produk Scarlett mampu memberikan kepercayaan konsumen sehingga mendorong untuk melakukan keputusan pembelian.
H7: Harga secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan Konsumen sebagai Mediasi pada colorbox di tiktokshop
Menurut Kotler & Keller (2022) harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa, sekaligus menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai, kualitas, dan kredibilitas suatu merek. Harga yang dianggap wajar, terjangkau, dan sesuai dengan manfaat yang diterima akan meningkatkan kepercayaan konsumen karena mencerminkan adanya kesesuaian antara pengorbanan yang dikeluarkan dengan nilai yang diperoleh. Kepercayaan tersebut kemudian mengurangi persepsi risiko dalam bertransaksi serta meningkatkan keyakinan konsumen untuk memilih dan membeli produk. Dengan demikian, harga tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga memengaruhi keputusan pembelian secara tidak langsung melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Semakin positif persepsi konsumen terhadap harga yang ditawarkan, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, sehingga semakin besar pula kemungkinan konsumen mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sakka & Winarso, (2022) menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel kepercayaan memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia dapat diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa kepercayaan mampu untuk memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Semakin baik kepercayaan maka semakin baik pula minat beli untuk belanja
 
2.7 Model Penelitian 
Model penelitian merupakan kerangka konseptual yang menggambarkan hubungan antarvariabel yang diteliti sehingga menjadi pedoman dalam menjelaskan, menguji, dan memprediksi suatu fenomena. Model penelitian disusun berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu untuk menunjukkan arah hubungan antarvariabel sesuai dengan tujuan penelitian., Model merupakan representasi atau penyederhanaan dari suatu fenomena yang menggambarkan hubungan antarvariabel yang akan diteliti. Sementara itu, Joseph et al., (2022) menjelaskan bahwa dalam penelitian berbasis PLS-SEM, model penelitian berfungsi sebagai kerangka yang menggambarkan hubungan antara konstruk eksogen dan endogen yang kemudian diuji secara empiris menggunakan data penelitian.
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3. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh antar variabel secara objektif melalui pengelolaan data numerik dan analisis statistik Sugiyono, (2020). Metode survei digunakan sebagai teknik pengumpulan daya dengan instrumen berupa kuesioner instruktur yang disebarkan langssung kepada mahasiswa gen z fakultas ekonomi universitas negeri di Kota Semarang. Metode ini dinilai efektif untuk memperoleh data primer secara langsung dari responden dalam jumlah relatif besar. 

3.1 Populasi dan Sampel
Pada perguruan tinggi negeri di Kota Semarang, yaitu Universitas Negeri Semarang (UNNES), Universitas Diponegoro (UNDIP), dan UIN Walisongo Semarang. Pemilihan populasi tersebut didasarkan pada pertimbangan bahwa mahasiswa Generasi Z merupakan kelompok yang memiliki tingkat adopsi teknologi digital yang tinggi, aktif menggunakan media sosial, serta menjadi salah satu segmen utama pengguna TikTok Shop. Selain itu, mahasiswa Fakultas Ekonomi dinilai memiliki pemahaman yang lebih baik mengenai perilaku konsumen dan keputusan pembelian sehingga relevan dengan tujuan penelitian mengenai pembelian produk Colorbox melalui TikTok Shop.
Jumlah populasi diketahui berdasarkan data PDDIKTI sebanyak 11.145 mahasiswa. Oleh karena itu, penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Slovin karena metode ini sesuai digunakan ketika jumlah populasi telah diketahui, namun karakteristik populasi yang diteliti bersifat heterogen dan peneliti belum memiliki informasi mengenai varians populasi. Dengan menetapkan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 5%, ukuran sampel yang diperoleh diharapkan mampu mewakili populasi secara memadai sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan Sugiyono, (2022)


Keterangan : 
n : sampel
 N : Populasi 
e : margin eror yang ditoleransi (taraf kesalahan) 
berikut penghitungan jumlah sampel dalam penelitian ini:





Maka dari penghitungan menggunakan rumus slovin di atas, dapat disimpulkan bahwa jumlah sampel berjumlah 386 responden

3.2 Definisi  Operasional Variabel 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
	No
	Variabel
	Definisi
	Indikator
	Skala

	1
	Keputusan Pembelian 
	Teori keputusan pembelian online adalah kerangka konseptual yang menjelaskan proses kognitif dan perilaku yang dilalui konsumen dari tahap pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pascapembelian dalam lingkungan digital Zusrony, (2020).
	1. kemantapan pada sebuah produk 
2. kebiasaan dalam membeli produk 
3. memberikan rekomendasi kepada orang lain 
4. melakukan pembelian ulang (Paliwoda et al., 2024)

	Likert 
(1-5)

	2
	Kepercayaan Konsumen 
	. Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan. (Khamdan, 2023)
	1.Kompetensi Perusahaan 
2. Integritas 
3. Keunggulan/ Ketulusan (Kotler & Keller,K, 2022)


	Likert 
(1-5)

	3
	Brand Image 
	Brand image merupakan persepsi konsumen yang terbentuk mengenai suatu merek produk berdasarkan pengalaman, ekspektasi, dan informasi yang diperoleh dari berbagai sumber, termasuk media sosial, iklan digital, serta ulasan pelanggan Santoso et al., (2020)

	1. Product Atributes
2. Consumer Benefits 
3. Brand Personality (Philip & Amstrong., 2018)

	Likert 
(1-5)

	4
	Harga 
	Harga merupakan permasalahan nomer satu yang dihadapi banyak eksekutif pemasaran, dan banyak perusahaan yang tidak menetapkan harga dengan baik. (Kurniawati & Mustikowati, 2022).

	1. Keseuaoan dengan jumlah produk 
2. Kesesuaian dengan kualitas produk 
3. Keterjangkauan harga 
4. Daya saing harga dengan produk lain 
5. Penawaran harta khusus, diskon, dan promosi 
6. Perubahan harga produk 
7. Transparasi harga (kottler & Amstrong., 2018)
	Likert 
(1-5)



3.3 Pengumpulan Data 
Data Primer: sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data yang diperoleh peneliti secara langsung (dari tangan pertama) Sugiyono, (2022). Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari hasil jawaban responeden atas kuesioner atau angket yang diberikan kepada  Mahasiswa Gen z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Data Sekunder: data sekunder yaitu sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data ini merupakan data yang diperole dari jurnal, buku, dan website 

3.4 Teknik Analisis Data 
3.4.1 Outer Model 
Menurut  Hair Jr et al, (2022) Outer model menentukan bagaimana hubungan antara indikator dengan variabel latennya. Evaluasi outer model dilakukan guna memastikan bahwa model penelitian yang diajukan layak untuk dijadikan pengukuran, harus dinyatakan valid dan konsisten atau reliable. Terdapat beberapa uji model pengukuran PLS yaitu:
a) Validitas Konvergen 
Pengukuran konvergensi ini menunjukkan apakah setiap item pertanyaan mengukur kesamaan dimensi variabel tersebut. Oleh karena itu hanya item pertanyaan yang mempunyai tingkat signifikansi yang tinggi, yaitu lebih besar dari dua kali standar error dalam pengukuran item pertanyaan variabel penelitian. Validitas konvergen dapat terpenuhi pada saat setiap variabel memiliki nilai AVE diatas 0.5, dengan nilai loading untuk setiap item juga memiliki nilai lebih dari 0.5 Hair Jr et al, (2022). 
b) Validitas Diskriminan 
Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi. Uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruknya. Metode lain untuk menilai validitas diskriminan adalah dengan membandingkan akar AVE untuk setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainya dalam model. Model mempunyai validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antar konstruk dengan konstruk lainya dalam model Hair Jr et al, (2022).. 
c) Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah mengukur konsistensi internal alat ukur, yang menunjukan akurasi, konsistensi, dan ketepatan suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas dalam PLS dapat menggunakan dua metode yaitu Cronbach’s alpha dan Composite reliability. Rule of thumb nilai alpha atau composite reliability harus lebih besar dari 0,7 Hair Jr et al, (2022).  

3.4.2 Inner Model 
Nilai R square digunakan untuk mengukur seberapa besar perubahan dari variabel dependen sebagai akibat dari pengaruh variabel independen. Semakin besar nilai R square menunjukkan bahwasannya semakin baik model prediksi dari model penelitian yang diajukan. Nilai R-Square 0,75 (model kuat), 0,50 (model moderate) dan 0,25 (model lemah) Hair Jr et al, (2022).. F-square (f²) merupakan ukuran effect size yang digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh suatu konstruk eksogen terhadap konstruk endogen dalam model PLS-SEM. Menurut Cohen, (1988.), nilai f² sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh besar. Q-square (Q²) digunakan untuk mengukur kemampuan prediktif model, di mana nilai Q² yang lebih besar dari nol menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance. Selain itu, Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) digunakan untuk menilai tingkat kesesuaian model, dengan nilai SRMR kurang dari 0,08 menunjukkan model memiliki good fit. Sementara itu, Normed Fit Index (NFI) digunakan untuk membandingkan model yang diusulkan dengan model nol (null model), di mana nilai NFI yang semakin mendekati 1 menunjukkan tingkat kesesuaian model yang semakin baik Hair Jr et al, (2022)

3.4.3 Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis menggunakan analisis full model structural equation modeling (SEM) dengan smartPLS. Dalam full model structural equation modeling selain mengkonfirmasi teori, juga menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara variabel laten Hair Jr et al, (2022)  Pengujian hipotesis dengan melihat nilai peritungan Path Coefisien pada pengujian inner model. Hipotesis dikatakan diterima apabila nilai T statistik lebih besar dari T tabel 1,96 (5%) yang berarti apabila nilai T statistik setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan diterima atau terbukti.

4. Hasil penelitian dan Pembahasan
4.1 Karakteristik Responden 
Karakteristik responden digunakan untuk memberikan gambaran responden uang didapat dari penyebaran kuesioner oleh peneliti, menggunakan objek penelitian Mahasiswa Gen Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang yang pernah membeli produk colorbox di Tiktokshop.

Tabel 3. Karakteristik Responden
	No
	Keterangan 
	Kategori
	Jumlah 
	Presentase

	1
	Jenis Kelamin 
	Laki-Laki 
	0
	-

	
	
	Perempuan 
	386
	100%

	2
	Universitas 
	UNDIP
	220
	56.9%

	
	
	UNNES
	120
	31%

	
	
	UIN Wali Songo 
	46
	12.1%

	3

	Usia 

	18-20
	120
	31%

	
	
	21-23
	160
	41.5%

	
	
	24-25
	106
	27.5%

	4
	Jumlah Pembeli Colorbox di Tiktokshop
	2x pembelian 
	180
	46.6%

	
	
	2x-5x pembelian 
	140
	36.2%

	
	
	>5x pembelian 
	66
	17.2%


Sumber: Data diolah,2026

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik responden dalam penelitian ini terdiri atas 386 mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi dari universitas negeri di Kota Semarang yang pernah membeli produk Colorbox melalui TikTok Shop. Berdasarkan jenis kelamin, seluruh responden merupakan perempuan sebanyak 386 orang (100%), sedangkan tidak terdapat responden laki-laki. Hal ini menunjukkan bahwa produk Colorbox lebih banyak diminati oleh konsumen perempuan yang sesuai dengan target pasar merek tersebut, yaitu fashion wanita. Berdasarkan asal universitas, mayoritas responden berasal dari Universitas Diponegoro (UNDIP) sebanyak 220 orang (56,9%), diikuti Universitas Negeri Semarang (UNNES) sebanyak 120 orang (31%), dan UIN Walisongo Semarang sebanyak 46 orang (12,1%). Komposisi tersebut menunjukkan bahwa penelitian telah menjangkau mahasiswa dari tiga universitas negeri di Kota Semarang dengan dominasi responden dari UNDIP. Berdasarkan usia, responden didominasi oleh kelompok usia 21–23 tahun sebanyak 160 orang (41,5%), disusul usia 18–20 tahun sebanyak 120 orang (31%), dan usia 24–25 tahun sebanyak 106 orang (27,5%). Temuan ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada rentang usia produktif Generasi Z yang memiliki tingkat literasi digital tinggi, aktif menggunakan media sosial, serta terbiasa melakukan aktivitas belanja melalui platform e-commerce seperti TikTok Shop. Sementara itu, berdasarkan frekuensi pembelian produk Colorbox di TikTok Shop, mayoritas responden telah melakukan pembelian sebanyak dua kali, yaitu 180 orang (46,6%), diikuti pembelian sebanyak 2–5 kali sebanyak 140 orang (36,2%), dan pembelian lebih dari lima kali sebanyak 66 orang (17,2%). Hasil tersebut mengindikasikan bahwa sebagian besar responden telah melakukan pembelian ulang (repeat purchase), sehingga memiliki pengalaman yang cukup dalam menggunakan produk Colorbox dan dapat memberikan penilaian yang lebih objektif terhadap variabel-variabel yang diteliti. Secara keseluruhan, karakteristik responden menggambarkan bahwa penelitian ini didominasi oleh mahasiswa perempuan Generasi Z Fakultas Ekonomi dari universitas negeri di Kota Semarang yang aktif berbelanja produk fashion melalui TikTok Shop, sehingga sesuai dengan karakteristik target konsumen Colorbox.

4.2 Deskripsi Variabel 
Deskripsi variabel merupakan penjelasan mengenai karakteristik setiap variabel yang digunakan dalam penelitian, meliputi definisi konseptual, definisi operasional, indikator, serta cara pengukurannya. Deskripsi variabel bertujuan untuk memberikan pemahaman yang jelas mengenai makna setiap variabel sehingga dapat diukur secara tepat sesuai dengan tujuan penelitian.
Nilai rata-rata variabel digunakan untuk mendeskripsikan jawaban variabel penelitian. Penilaian interval dari rata-rata jawaban responden menggunakannilai minimum dan nilai maksimum. Skor minimum = 1 Skor maksimum = 5 
Interval =  =  = 0.80
	No
	Interval 
	Kategori 

	1
	Nilai rata-rata 1.00-1.80
	Sangat Tidak Baik 

	2
	Nilai rata-rata 1.81-2.60
	Tidak Baik

	3
	Nilai rata-rata 2.61-3.40
	Cukup

	4
	Nilai rata-rata 3.41-4.20
	Baik 

	5
	Nilai rata-rata 4.21-5.00
	Sangat Baik 



Hasil jawaban mengenai kuesioner yang disebar kepada 386 responden sebagai berikut :
Tabel 4. Deskripsi Variabel
	No
	Variabel 
	Indikator
	Rata-rata
	Keterangan

	1
	Keputusan Pembelian 
	Kemantapan pada sebuah produk 
	2.85
	Cukup 

	
	
	Kebiasan dalam membeli produk 
	2.98
	Cukup

	
	
	Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
	2.91
	Cukup

	
	
	Melakukan pembelian ulang 
	2.93
	Cukup

	
	
	Total Rata-rata 
	11.67
	

	2
	Kepercayaan Konsumen 
	Kompetensi Perusahaan 
	2.96
	Cukup

	
	
	Integritas 
	2.93
	Cukup

	
	
	Keunggulan/Ketulusan 
	2.96
	Cukup

	
	
	Total Rata-rata
	8.85
	

	3.
	Brand Image 
	Product Atributes
	3.01
	Cukup

	
	
	Consumer Benefits 
	2.95
	Cukup

	
	
	Brand Personality 
	3.95
	Cukup

	
	
	Total Rata-rata
	9.91
	

	4
	Harga
	Kesesuaian dengan jumlah produk
	2.93
	Cukup

	
	
	Kesesuaian dengan kualitas produk
	2.85
	Cukup

	
	
	Keterjanhgkauan harga
	2.93
	Cukup

	
	
	Daya saing harga dengan produk lain
	2.94
	Cukup

	
	
	Penawaran harta khusus, diskon, dan promosi
	2.98
	Cukup

	
	
	Perubahan harga produk
	2.98
	Cukup

	
	
	Transparasi harga
	2.95
	Cukup

	
	
	Total rata-rata
	20.56
	


Sumber: Data diolah,2026
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, diketahui bahwa rata-rata jawaban responden pada setiap variabel penelitian menunjukkan kecenderungan penilaian yang baik terhadap produk Colorbox di TikTok Shop. Pada variabel Keputusan Pembelian, diperoleh total rata-rata sebesar 11,67, dengan indikator kebiasaan dalam membeli produk memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 2,98, diikuti melakukan pembelian ulang sebesar 2,93, memberikan rekomendasi kepada orang lain sebesar 2,91, dan kemantapan pada sebuah produk sebesar 2,85. Hasil ini menunjukkan bahwa responden cenderung memiliki kebiasaan membeli kembali produk Colorbox serta bersedia merekomendasikannya kepada orang lain. Pada variabel Kepercayaan Konsumen, total rata-rata sebesar 8,85, dengan indikator kompetensi perusahaan dan keunggulan/ketulusan memperoleh nilai rata-rata yang sama, yaitu 2,96, sedangkan indikator integritas memperoleh rata-rata 2,93. Temuan ini mengindikasikan bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan yang cukup baik terhadap kemampuan perusahaan dalam menyediakan produk yang sesuai dengan harapan konsumen. Selanjutnya, pada variabel Brand Image, diperoleh total rata-rata sebesar 9,91, dengan indikator Brand Personality memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 3,95, diikuti Product Attributes sebesar 3,01, dan Consumer Benefits sebesar 2,95. Hal tersebut menunjukkan bahwa citra merek Colorbox dipersepsikan positif oleh responden, terutama dari sisi karakteristik merek yang dianggap menarik dan sesuai dengan identitas konsumen Generasi Z. Sementara itu, pada variabel Harga, diperoleh total rata-rata sebesar 20,56. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah penawaran harga khusus, diskon, dan promosi serta perubahan harga produk, masing-masing sebesar 2,98, diikuti transparansi harga sebesar 2,95, daya saing harga dengan produk lain sebesar 2,94, kesesuaian dengan jumlah produk dan keterjangkauan harga masing-masing sebesar 2,93, sedangkan indikator kesesuaian harga dengan kualitas produk memperoleh rata-rata terendah sebesar 2,85. Secara keseluruhan, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang positif terhadap keputusan pembelian, kepercayaan konsumen, brand image, dan harga produk Colorbox di TikTok Shop, sehingga seluruh variabel penelitian memiliki persepsi yang baik di kalangan mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi pada universitas negeri di Kota Semarang.

4.3 Analisis PLS (Partial Least Square)
Data kuesioner yang berupa jawaban responden akan di analisis berdasarkan PLS untuk mengetahui pengaruh Brand Image dan Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan Konsumen sebagai variabel Mediasi. Pengukuran kecocokan model PLS yang terdiri dari outer model dan inner model dilihat sebagai berikut:

Gambar 3. Hasil Pengujian Diagram Jalur (Outer Model)
[image: ]Sumber: Data diolah penelitian ,2026

4.3 Outer Model 
Outer model (model pengukuran) merupakan model dalam PLS-SEM yang digunakan untuk menguji hubungan antara konstruk laten dengan indikator-indikator yang mengukurnya. Evaluasi outer model bertujuan untuk memastikan bahwa setiap indikator memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang memadai dalam merepresentasikan konstruk penelitian. Menurut Hair Jr et al, (2022) penilaian outer model dilakukan melalui pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas konstruk menggunakan indikator seperti outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability (CR), dan Cronbach's Alpha. Apabila seluruh kriteria tersebut terpenuhi, maka model pengukuran dinyatakan layak untuk dilanjutkan pada evaluasi model struktural (inner model).

4.4 Convergent Validity 
Uji validitas konvergen dalam PLS dinilai berdasarkan loading factor atai outer loading. Suatu indikator dapat dikatakan memenuhi syarat apabila nilai loading factornya > 0.5 dan dikatakan termasuk dalam kategori baik apabila nilai loading faktor > 0.7 (Hair  et al, 2022)  Dalam penelitian ini, ketentuan validitas konvergen menggunakan batas loading factor. Berikut nilai loading factor masing-masing item pada variabel yang digunakan dalam penelitian ini:

Tabel 5 Outer Loading
	No
	Variabel 
	Indikator
	Outer Loading 
	Keterangan 

	1
	Keputusan Pembelian (Y)
	Kemantapan pada sebuah produk 
	0.775
	Valid

	
	
	Kebiasan dalam membeli produk 
	0.786
	Valid

	
	
	Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
	0.765
	Valid

	
	
	Melakukan pembelian ulang 
	0.781
	Valid

	2
	Kepercayaan Konsumen (Z)
	Kompetensi Perusahaan 
	0.824
	Valid

	
	
	Integritas 
	0.844
	Valid

	
	
	Keunggulan/Ketulusan 
	0.808
	Valid

	3
	Brand Image (X1)
	Product Atributes
	0.819
	Valid

	
	
	Consumer Benefits 
	0.817
	Valid

	
	
	Brand Personality 
	0.824
	Valid

	4
	Harga (X2)
	Kesesuaian dengan jumlah produk
	0.737
	Valid

	
	
	Kesesuaian dengan kualitas produk
	0.716
	Valid

	
	
	Keterjanhgkauan harga
	0.740
	Valid

	
	
	Daya saing harga dengan produk lain
	0.754
	Valid

	
	
	Penawaran harta khusus, diskon, dan promosi
	0.736
	Valid

	
	
	Perubahan harga produk
	0.724
	Valid

	
	
	Transparasi harga
	0.706
	Valid


Sumber: Data diolah,2026

Berdasarkan data tabel diatas, diketahui bahwa masing-masing indikator variabel penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading > 0.7, Namun terdapat beberapa indicator yang memiliki nilai outer loading < 0.7 yaitu outer loading antara 0.5 – 0.6. Sudah dinggap cukup utuk memenuhi syarat convergent validity. Data di atas menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loading-nya dibawah 0.5, sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.
4.4.1 Uji Discriminant Validity
Pada bagian ini akan diuraikan hasil uji discriminant validity. Uji discriminant validity menggunakan nilai cross loading. Suatu indikator dinyatakan memenuhi discrimant validity apabila nilai cross loading indikator pada variabelnya adalah yang tersebas dibandingkan pada variabel lainnya Hair Jr et al, (2022)  . Berikut adalah nilai cross loading masing-masing indikator;

Tabel 6. Cross Loading
	 
	Brand Image 
	Kepuasan Pembelian 
	Kepercayaan Konsumen 
	Harga 

	X1.1
	0.817
	0.587
	0.568
	0.619

	X1.2
	0.824
	0.608
	0.593
	0.628

	X1.3
	0.819
	0.581
	0.614
	0.617

	Y1.1
	0.550
	0.775
	0.553
	0.627

	Y1.2
	0.609
	0.786
	0.608
	0.619

	Y1.3
	0.538
	0.765
	0.520
	0.609

	Y1.4
	0.559
	0.781
	0.544
	0.634

	Z1.1
	0.589
	0580
	0.824
	0.644

	Z1.2
	0.593
	0.601
	0.844
	0.649

	Z1.3
	0.605
	0.594
	0.808
	0.628

	X2.1
	0.535
	0.613
	0.593
	0.737

	X2.2
	0.531
	0.571
	0.542
	0.716

	X2.3
	0.561
	0.577
	0.587
	0.740

	X2.4
	0.582
	0.572
	0.580
	0.754

	X2.5
	0.575
	0.584
	0.532
	0.736

	X2.6
	0.562
	0.582
	0.584
	0.724

	X2.7
	0.530
	0.596
	0.544
	0.706


Sumber: Data diolah,2026

Berdasarkan data tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing indikator variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel yang dibentuknya dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya. Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memiliki discriminant validity yang baik dalam menyusun variabelnya tersebut masing-masing. Selain mengamati nilai cross loading, discriminant validity juga dapat diketahui melalui metode lainnya yaitu dengan melihat nilai average variant extracted (AVE) untuk masing-masing indikator dipersyaratkan nilainya harus > 0.5 Hair Jr et al, (2022)  untuk model yang baik.

Tabel 7. Hasil Uji AVE
	Variabel
	AVE

	Brand Image 
	0.672

	Harga 
	0.534

	Kepercayaan Konsumen 
	0.681

	Keputusan Pembelian 
	0.603


Sumber: Data diolah ,2026

Berdasarkan data dari tabel diatas, diketahui bahwa nilai AVE variabel brand image, Harga, Kepercayaan konsumen dan Keputusan Pembelian > 0.5. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa setiap variabel telah memiliki discriminant validity yang sangat baik. 

4.4.2 Reliability
Composite reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai reliabilitas indikatior-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai composite reliability > 0.7 Hair Jr et al, (2022) (Joseph et al., 2022) . Berikut ini nilai composite reliability dari masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 8 Composite Reliability
	Variabel
	Composite Reliability 

	Brand Image 
	0.860

	Harga 
	0.889

	Kepercayaan Konsumen 
	0.865

	Keputusan Pembelian 
	0.859


Sumber: Data diolah,2026

Berdasarkan hasil, data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai composite reliability semua variabel penelitian > 0.7. Hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah memenuhi composite reliability sehinggga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi 

4.5 Inner Model
Penilaian model struktural (inner model) dalam metode Partial Least Squares (PLS) diawali dengan mengevaluasi nilai R-Square (R²) pada setiap variabel laten dependen (endogen). Nilai R-Square digunakan untuk mengukur kemampuan variabel laten independen (eksogen) dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel laten dependen. Semakin tinggi nilai R-Square, semakin besar proporsi variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model penelitian, sehingga menunjukkan kemampuan prediksi model yang semakin baik (Hair Jr et al, 2022)

Tabel 9. Hasil Uji R Square
	Variabel
	Adjusted R Square 

	Kepercayaan Konsumen 
	0.641

	Keputusan Pembelian 
	0.682


Sumber: Data diolah , 2026

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (Adjusted R Square), diperoleh nilai Adjusted R Square untuk variabel Kepercayaan Konsumen sebesar 0,641. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan Konsumen mampu dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model penelitian sebesar 64,1%, sedangkan sisanya sebesar 35,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian yang tidak diteliti. Selanjutnya, nilai Adjusted R Square pada variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,682 menunjukkan bahwa variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model sebesar 68,2%, sedangkan 31,8% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. Dengan demikian, kedua model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang tergolong kuat karena mampu menjelaskan lebih dari 60% variasi pada masing-masing variabel dependen. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kecocokan (goodness of fit) yang baik dalam menjelaskan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti.

Nilai Q-Square memiliki arti yang sama dengan coefficient determination (RSquare) pada analisis regresi, digunakan untuk mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-Square > 0 menunjukkan model memiliki predictive relevance, sebaliknya jika Q-Square < 0 menunjukkan model kurang memiliki predictive relevance (Hair Jr et al, 2022). Perhitungan Q Square dilakukan dengan rumus:
Q2= 1-(1-R12)(1-R22)
Q2= 1- (1-0.641)(1-0.682)
Q2= 1-(0.359)(0.318)
Q2= 1-0.114
Q2= 0.886
Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh nilai Q-Square (Q²) sebesar 0,886. Nilai tersebut lebih besar dari nol (Q² > 0), sehingga menunjukkan bahwa model penelitian memiliki predictive relevance yang sangat baik. Hal ini berarti model mampu menjelaskan data empiris sebesar 88,6%, sedangkan sisanya sebesar 11,4% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Dengan demikian, model struktural yang dibangun memiliki kemampuan prediksi yang baik sehingga layak digunakan dalam pengujian hipotesis.
Nilai F-Square (f²) atau effect size. Nilai F-Square digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh masing-masing variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Dengan kata lain, F-Square menunjukkan seberapa besar kontribusi suatu variabel independen dalam meningkatkan kemampuan model untuk menjelaskan variabel dependen (Cohen, 1988)

Tabel 10, Uji F Square
	Indeks
	BI
	H
	KK
	KP

	(Brand Image) BI
	
	
	0.118
	0.063

	(Harga) H
	
	
	0.334
	0.251

	(Kepercayaan Konsumen)KK
	
	
	
	0.031

	(Keputusan Pembelian) KP
	
	
	
	


Sumber: Data diolah,2026

Hasil pengujian effect size (f-square) menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image (BI) terhadap Keputusan Konsumen (KK) memiliki nilai f² sebesar 0,118, yang termasuk kategori kecil karena berada di antara 0,02 dan 0,15. Pengaruh Brand Image (BI) terhadap Kepuasan Pelanggan (KP) memiliki nilai f² sebesar 0,063, sehingga juga termasuk dalam kategori kecil. Selanjutnya, pengaruh Harga (H) terhadap Keputusan Konsumen (KK) memperoleh nilai f² sebesar 0,334, yang termasuk kategori sedang dan mendekati kategori besar. Sementara itu, pengaruh Harga (H) terhadap Kepuasan Pelanggan (KP) memiliki nilai f² sebesar 0,251, sehingga termasuk kategori sedang. Adapun pengaruh Keputusan Konsumen (KK) terhadap Kepuasan Pelanggan (KP) memperoleh nilai f² sebesar 0,031, yang termasuk kategori kecil. Dengan demikian, variabel Harga memberikan kontribusi pengaruh yang lebih besar terhadap Keputusan Konsumen dan Kepuasan Pelanggan dibandingkan Brand Image, sedangkan pengaruh Keputusan Konsumen terhadap Kepuasan Pelanggan relatif kecil.
Menurut Hair Jr et al, (2022) meskipun PLS-SEM berorientasi pada kemampuan prediksi (prediction-oriented), beberapa indeks model fit seperti Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) dan Normed Fit Index (NFI) dapat digunakan sebagai indikator untuk mengevaluasi kesesuaian model secara keseluruhan. Model dinyatakan memiliki tingkat kecocokan yang baik apabila memenuhi kriteria nilai model fit yang direkomendasikan, sehingga layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.


Tabel 11. Uji Model Fit
	Indeks
	Nilai
	Keterangan

	SRMR
	0.058
	<0.08

	NFI
	0.839
	0.080-0.089


Sumber: Data diolah,2026

Berdasarkan hasil evaluasi model fit, diperoleh nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,058, yang lebih kecil dari batas nilai 0,08. Hal ini menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang baik (good fit). Selain itu, nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,839 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang cukup baik terhadap data empiris meskipun belum mencapai nilai ideal 0,090. Secara keseluruhan, hasil evaluasi model fit mengindikasikan bahwa model struktural yang dibangun telah memiliki tingkat kecocokan yang memadai sehingga layak untuk digunakan dalam pengujian hipotesis.
Setelah data memenuhi syarat pengukuran, maja dapat dilanjutkan dengan melakukan metode bootstrapping pada SmartPLS. Metode bootstrapping adalah prosedur pengambilan sampel baru secara berulang sebanyak N sampel baru dari data asal berukuran, di mana untuk sebuah sampel baru dilakukan pengambilan titik sampel dari data asal dengan cara satu persatu sampai n kali dengan pengambilan. Berikut telah disajikan tabel perhitungsn Bootstraping pada penelitian ini:

Tabel 12. Nilai Bootstraping
	Model
	Original sampel
	Standart Deviation
	T Statistics
	P-value

	(Brand Image)BI-(Keputusan Pembelian) KP
	0.228
	0.045
	5.097
	0.000

	(Harga)H-(Keputusan Pembelian) KP
	0.500
	0.050
	9.937
	0.000

	(Brand Image) BI-(Kepercayaan Konsumen)KK
	0.315
	0.048
	6.586
	0.000

	(Harga) H-(Kepercayaan Konsumen ) KK
	0.537
	0.047
	11.443
	0.000

	(Kepercayan Konsumen)KK-(Keputusan Pembelian) KP
	0.165
	0.046
	3.562
	0.000

	(Brand Image) BI-(Kepercayaan Konsumen) KK-(Keputusan Pembelian) KP
	0.052
	0.016
	3.250
	0.001

	(Harga)H-(Kepercayaan Konsumen)KK-(Keputusan Pembelian)KP
	0.088
	0.027
	3.284
	0.001


Sumber: Data diolah peneliti,2026

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T statistik sebesar 5.097 dengan nilai P value 0.000 < 0.05 yang artinya H1 diterima. Hal ini dibuktikan bahwa nilai rata-rata deskripsi variabel Brand image pada indikator (brand personality) sebesar 3.95 mahasiswa gen z fakultas ekonomi univrsitas negeri di semarang membeli produk colorbox di tiktokshop karena citranya yang inovatif dan meyakinkan mendapatkan produk kualitas terdepan. Sehingga menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian colorbox di tiktokshop pada mahasiswa gen z universitas negeri di Kota Semarang  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T statistik sebesar 9.937 dengan nilai P value 0.000 < 0.05 yang artinya H2 diterima. Hal ini dibuktikan bahwa nilai rata-rata deskripsi variabel Harga pada indikator (perubahan harga) sebesar 2.98 mahasiswa gen z fakultas ekonomi univrsitas negeri di semarang membeli produk colorbox di tiktokshop karenaperubahan harga mempengaruhi keputusab pembelian. Sehingga menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian colorbox di tiktokshop pada mahasiswa gen z universitas negeri di Kota Semarang  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T statistik sebesar 6.586 dengan nilai P value 0.000 < 0.05 yang artinya H3 diterima. Hal ini dibuktikan bahwa nilai rata-rata deskripsi variabel Brand image pada indikator (product atribut) sebesar 2.95 mahasiswa gen z fakultas ekonomi univrsitas negeri di semarang membeli produk colorbox di tiktokshop karena persepsi produk memiliki kualitas yang unggul membuat konsumen percaya membeli produk tersebut. Sehingga menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen colorbox di tiktokshop pada mahasiswa gen z universitas negeri di Kota Semarang  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T statistik sebesar 11.443 dengan nilai P value 0.000 < 0.05 yang artinya H4 diterima. Hal ini dibuktikan bahwa nilai rata-rata deskripsi variabel Harga pada indikator (penawaran harta khusus,diskon, dan promosi) sebesar 2.98 mahasiswa gen z fakultas ekonomi univrsitas negeri di semarang membeli produk colorbox di tiktokshop karena jangka waktu promosi dan seberapa besar promosi yang diberkan. Sehingga menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen colorbox di tiktokshop pada mahasiswa gen z universitas negeri di Kota Semarang  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T statistik sebesar 3.562 dengan nilai P value 0.000 < 0.05 yang artinya H5 diterima. Hal ini dibuktikan bahwa nilai rata-rata deskripsi variabel kepercayaan konsumen pada indikator (kompetensi perusahaan) sebesar 2.96 mahasiswa gen z fakultas ekonomi univrsitas negeri di semarang membeli produk colorbox di tiktokshop karenatiktokshop saat ini memiliki kompetensi yang baik untuk e-commerce. Sehingga menunjukkan bahwa Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian colorbox di tiktokshop pada mahasiswa gen z universitas negeri di Kota Semarang  
Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen  dapat memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian colorbox di Tiktokshop pzada mahasiswa generasi Z Fakultas Ekonomi universitas negeri di Kota Semarang. Oleh sebab itu.  Hasil penelitian ini dapat dilihat melslui perhitungan uji hipotesis yang menyatakan bahwa P-value lebih kecil dari 0.05, sehingga H6 diterima. 
Berdasarkan hasil bootstrapping, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen  dapat memediasi pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian colorbox di Tiktokshop pzada mahasiswa generasi Z Fakultas Ekonomi universitas negeri di Kota Semarang. Oleh sebab itu. Hasil penelitian ini dapat dilihat melslui perhitungan uji hipotesis yang menyatakan bahwa P-value lebih kecil dari 0.05, sehingga H7 diterima

4.6 Pembahasan 
4.6.1 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox perlu mempertahankan dan memperkuat citra merek sebagai merek fesyen yang inovatif, berkualitas, dan sesuai dengan karakteristik Generasi Z. Hal ini dapat dilakukan melalui pengembangan produk yang mengikuti tren, menjaga konsistensi kualitas, serta membangun komunikasi pemasaran yang kreatif melalui TikTok Shop agar citra merek tetap positif di mata konsumen.
Selain itu, Colorbox perlu meningkatkan efektivitas promosi digital dengan memanfaatkan fitur-fitur TikTok Shop, seperti live shopping, kolaborasi dengan content creator, kampanye media sosial, serta mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan dan membagikan pengalaman menggunakan produk. Strategi tersebut diharapkan dapat memperkuat brand image, meningkatkan kepercayaan konsumen, memperluas jangkauan merek, dan pada akhirnya mendorong peningkatan keputusan pembelian di kalangan mahasiswa Generasi Z.
Brand Image merupakan gambaran asosiasi dan keyakinan konsumen dengan merek tertentu menurut Tjiptono & Chandra, dalam jurnal penelitian Arianty & Andira, (2021). Oleh karena itu, semakin reputasi merek suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membelinya. Saat ini, tidak lazim juga tidak mudah bagi pemasar untuk mengembangkan reputasi merek yang positif. Brand Image adalah pandangan konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Tentu saja, konsumen memiliki reaksi yang berbedabeda terhadap brand image. Untuk mendapatkan respons positif dari konsumen, perusahaan harus mempertahankan nama baik dan produknya. Brand Image yang kuat mendorong pelanggan untuk membeli suatu produk. Brand Image referensi konsumen akan membantu mereka membuat penilaian pembelian. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Pratamasari & Sulaeman,(2022) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa aspek-aspek yang diukur telah sesuai dengan persepsi dan pengalaman konsumen. Indikator yang memperoleh penilaian relatif lebih rendah berkaitan dengan aspek komersial dan publik, yang mengindikasikan bahwa konsumen masih kurang berminat untuk menjual kembali produk serta menilai promosi melalui media sosial belum optimal. Sementara itu, indikator tindakan dan pertimbangan memperoleh penilaian paling baik, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen didasarkan pada kebutuhan, keyakinan, dan pertimbangan yang matang terhadap produk yang dipilih. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut telah diterima dengan baik oleh konsumen, meskipun masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, terutama pada promosi dan pengembangan nilai komersial produk.
4.6.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox perlu menetapkan strategi harga yang kompetitif dan sesuai dengan daya beli mahasiswa tanpa mengurangi kualitas produk. Perusahaan juga perlu menjaga kesesuaian antara harga, kualitas, dan manfaat produk agar konsumen tetap merasa memperoleh nilai yang sepadan dengan biaya yang dikeluarkan.
Selain itu, karena indikator perubahan harga memperoleh perhatian dari konsumen, Colorbox perlu mengoptimalkan strategi promosi harga di TikTok Shop, seperti pemberian diskon, voucher, flash sale, dan promo pada momen tertentu. Strategi tersebut diharapkan dapat meningkatkan minat beli, mempertahankan daya saing produk, serta mendorong keputusan pembelian konsumen, khususnya di kalangan mahasiswa Generasi Z.
Menurut Kotler & Keller, (2018), harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Harga menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian karena konsumen akan membandingkan manfaat yang diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan. Semakin terjangkau dan sesuai harga dengan kualitas serta manfaat produk, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Aini et al (2025) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Hal ini dibuktikan mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap Go Kopi Dorong baik dalam hal kualitas produk, pelayanan, kejujuran informasi, maupun kebersihan gerobak kopi maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian
4.6.3 Pengaruh Brand Image terhadap Kepercayaan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox perlu mempertahankan citra merek sebagai produk fesyen yang berkualitas, inovatif, dan terpercaya dengan menjaga konsistensi kualitas produk serta memastikan atribut produk sesuai dengan harapan konsumen. Upaya tersebut akan memperkuat persepsi positif konsumen terhadap merek dan meningkatkan kepercayaan mereka.
Selain itu, karena indikator product attribute menunjukkan bahwa persepsi terhadap kualitas produk menjadi dasar terbentuknya kepercayaan konsumen, Colorbox perlu memberikan informasi produk yang jelas dan akurat, menampilkan foto serta deskripsi yang sesuai dengan kondisi produk, dan menjaga kualitas produk yang diterima konsumen. Strategi ini diharapkan mampu meningkatkan kredibilitas merek, memperkuat kepercayaan konsumen, serta mendorong loyalitas dan pembelian berulang di kalangan mahasiswa Generasi Z
Menurut Kotler & Keller, (2022), brand image merupakan sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Citra merek yang positif akan meningkatkan keyakinan konsumen bahwa produk atau jasa yang ditawarkan memiliki kualitas yang baik dan mampu memenuhi harapan mereka. Tjiptono, (2019) juga menjelaskan bahwa brand image merupakan komponen penting dalam membangun ekuitas merek karena mampu menciptakan asosiasi positif yang memperkuat kepercayaan konsumen. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Simanjuntak, (2023) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk atau perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Citra merek yang positif mencerminkan kualitas, reputasi, dan kredibilitas perusahaan di mata konsumen, sehingga mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian, citra merek yang baik menjadi salah satu faktor penting dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen
4.6.4 Pengaruh Harga terhadap Kepercayaan Konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox perlu menerapkan strategi penetapan harga yang wajar, transparan, dan sesuai dengan kualitas produk sehingga konsumen merasa memperoleh manfaat yang sebanding dengan harga yang dibayarkan. Konsistensi antara harga dan kualitas produk akan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek.
Selain itu, karena indikator penawaran harga khusus, diskon, dan promosi menjadi pertimbangan konsumen, Colorbox perlu mengoptimalkan program promosi di TikTok Shop melalui diskon, voucher, flash sale, dan penawaran harga khusus dengan jangka waktu yang jelas. Informasi promosi yang transparan dan tidak menyesatkan akan meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat citra merek, serta mendorong pembelian berulang di kalangan mahasiswa Generasi Z.
Menurut Jaelani,et al (2025) harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Selain sebagai alat tukar, harga juga menjadi sinyal kualitas dan kredibilitas perusahaan. Harga yang dipersepsikan adil, transparan, dan sesuai dengan manfaat produk akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Pernyataan ini  yang menjelaskan bahwa konsumen menilai suatu produk berdasarkan keseimbangan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan. Semakin sesuai harga dengan manfaat yang diperoleh, semakin tinggi kepercayaan konsumen. Hasil penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Japarianto & Adelia, (2020) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penetapan harga yang sesuai, wajar, dan sebanding dengan kualitas produk atau layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya kepada perusahaan yang memberikan informasi harga secara transparan dan konsisten dengan manfaat yang diterima. Oleh karena itu, harga yang tepat tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga berperan dalam membangun dan menjaga kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
4.6.5 Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox perlu terus membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen dengan memberikan produk yang sesuai dengan deskripsi, menjaga kualitas produk, serta memberikan pelayanan yang responsif dan profesional. Upaya tersebut akan meningkatkan keyakinan konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
Selain itu, karena indikator kompetensi perusahaan menjadi dasar terbentuknya kepercayaan konsumen, Colorbox perlu memanfaatkan kredibilitas TikTok Shop sebagai platform e-commerce yang terpercaya dengan menyediakan informasi produk yang lengkap, proses transaksi yang aman, serta layanan pengiriman dan penanganan keluhan yang cepat. Strategi ini diharapkan dapat memperkuat kepercayaan konsumen, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan mendorong keputusan pembelian maupun pembelian ulang di kalangan mahasiswa Generasi Z
Keputusan pembelian konsumen menurut dari Tjiptono, (2019) menjelaskan bahwa pengambilan keputusan konsumen adalah kesan individu secara hati-hati mengevaluasi atribut dari suatu produk, merek, atau jasa dan melakukan proses seleksi untuk memilih dari salah satu alternatif pemecahan masalah kebutuhan. Pada dasarnya konsumen harus mengetahui masalah kebutuhan terlebih dahulu dan melakukan seleksi produk melalui atributnya. Di dalam melakukan keputusan pembelian online, keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor kepribadian, dan faktor psikologis yang dimana di dalam faktor psikologis mencakup salah satunya kepercayaan konsumen Yuniarti, (2015). Penelitianini sesuai cdengan penelitian yang dilakukan oleh Fiani & Novitasari, (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan konsmen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen, maka akan semakin meningkat juga keputusan pembelian. Kepercayaan merupakan dasar dari bisnis. Transaksi antara dua pihak atau lebih terjadi ketika mereka saling percaya. Keyakinan ini tidak bisa begitu saja diakui oleh pihak lain, tetapi perlu dibangun dan dibuktikan sejak awal.
4.6.6 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian dengan kepercayaan Konsumen sebagai mediasi 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox tidak hanya perlu membangun citra merek yang positif melalui kualitas produk, inovasi, dan komunikasi pemasaran yang konsisten, tetapi juga memastikan bahwa citra tersebut mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. Dengan demikian, brand image yang kuat akan lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian apabila diikuti dengan meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap merek.
Selain itu, Colorbox perlu memperkuat kepercayaan konsumen melalui penyediaan informasi produk yang akurat, pelayanan yang responsif, ulasan pelanggan yang autentik, serta jaminan kualitas produk yang sesuai dengan deskripsi. Strategi ini akan memperkuat hubungan antara citra merek dan kepercayaan konsumen sehingga mampu meningkatkan keputusan pembelian serta menciptakan loyalitas pelanggan, khususnya di kalangan mahasiswa Generasi Z.
Menurut Kotler & Keller, (2022) brand image merupakan sekumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui pengalaman, komunikasi pemasaran, serta interaksi konsumen dengan merek. Citra merek yang positif akan mencerminkan kualitas, kredibilitas, dan reputasi yang baik sehingga mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan bahwa suatu merek mampu memenuhi janji, memberikan manfaat sesuai harapan, serta bertindak secara konsisten dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen cenderung memilih merek yang mereka percayai karena dianggap mampu memberikan nilai dan mengurangi risiko pembelian. Oleh karena itu, brand image yang positif tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga membangun kepercayaan konsumen yang selanjutnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, kepercayaan konsumen berperan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian dapat terjadi. 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri & Harti, (2022) menunjukkan bahwa brand image melalui kepercayaan konsumen mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Riset selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Ghaisani & Purbawati, (2020) menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dimediasi e-trust/kepercayaan. Brand image merupakan penilaian konsumen terhadap produk Scarlett yang telah memberikan manfaat sesuai kepada konsumen serta menggambarkan asosiasi merek yang melekat dalam ingatan konsumen. Asosiasi merek produk Scarlett tersebut menjelaskan makna dari merek produk yang mudah di ingat dan dipercaya oleh konsumen akan citra perusahaan, citra produk, dan citra pemakai sehingga menimbulkan brand image positif. Maka brand image produk Scarlett mampu memberikan kepercayaan konsumen sehingga mendorong untuk melakukan keputusan pembelian.
4.6.7 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan kepercayaan Konsumen sebagai mediasi 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Oleh karena itu, Colorbox perlu menerapkan strategi harga yang kompetitif, transparan, dan sesuai dengan kualitas produk agar mampu membangun kepercayaan konsumen. Persepsi harga yang adil dan sebanding dengan manfaat yang diterima akan meningkatkan keyakinan konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
Selain itu, Colorbox perlu mengoptimalkan program promosi harga, seperti diskon, voucher, dan flash sale, dengan informasi yang jelas serta syarat dan ketentuan yang transparan. Strategi tersebut tidak hanya meningkatkan persepsi positif terhadap harga, tetapi juga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. Dengan meningkatnya kepercayaan konsumen, pengaruh strategi harga terhadap keputusan pembelian akan semakin kuat dan berpotensi meningkatkan pembelian ulang serta loyalitas pelanggan, khususnya di kalangan mahasiswa Generasi Z.
  Menurut Kotler & Keller, (2018) harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa, sekaligus menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai, kualitas, dan kredibilitas suatu merek. Harga yang dianggap wajar, terjangkau, dan sesuai dengan manfaat yang diterima akan meningkatkan kepercayaan konsumen karena mencerminkan adanya kesesuaian antara pengorbanan yang dikeluarkan dengan nilai yang diperoleh. Kepercayaan tersebut kemudian mengurangi persepsi risiko dalam bertransaksi serta meningkatkan keyakinan konsumen untuk memilih dan membeli produk. Dengan demikian, harga tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga memengaruhi keputusan pembelian secara tidak langsung melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Semakin positif persepsi konsumen terhadap harga yang ditawarkan, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, sehingga semakin besar pula kemungkinan konsumen mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sakka & Winarso, (2022) menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara variabel kepercayaan memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia dapat diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa kepercayaan mampu untuk memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Semakin baik kepercayaan maka semakin baik pula minat beli untuk belanja


5. Simpulan, Sarandan Keterbatasan
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Brand Image dan Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap Keputusan Pembelian produk Colorbox di TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi Universitas Negeri di Kota Semarang. Secara langsung, Brand Image dan Harga terbukti meningkatkan Keputusan Pembelian serta Kepercayaan Konsumen. Selain itu, Kepercayaan Konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek dan semakin sesuai harga yang ditawarkan, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen dan semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Kepercayaan Konsumen juga terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang mampu memperkuat pengaruh Brand Image dan Harga terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, peningkatan citra merek, penetapan harga yang tepat, serta pembangunan kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian produk Colorbox di TikTok Shop.

5.2 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, Colorbox disarankan untuk terus memperkuat brand image melalui inovasi produk, konten pemasaran yang kreatif, serta kolaborasi dengan influencer yang sesuai dengan karakteristik Generasi Z. Selain itu, perusahaan perlu mempertahankan strategi harga yang kompetitif, transparan, dan didukung dengan program promosi yang menarik agar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain, seperti kualitas produk, promosi digital, atau electronic word of mouth (e-WOM), serta memperluas objek dan cakupan responden agar hasil penelitian semakin komprehensif.

5.3 Batasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam menginterpretasikan hasil penelitian. Pertama, penelitian ini hanya melibatkan responden mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi dari universitas negeri di Kota Semarang, sehingga hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan pada kelompok konsumen lain dengan karakteristik yang berbeda. Kedua, penelitian ini hanya menggunakan variabel brand image, harga, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian, sehingga masih terdapat faktor-faktor lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti kualitas produk, promosi digital, electronic word of mouth (e-WOM), kualitas layanan, dan customer experience yang belum dianalisis. Ketiga, objek penelitian hanya difokuskan pada produk Colorbox yang dipasarkan melalui TikTok Shop, sehingga hasil penelitian belum dapat menggambarkan perilaku konsumen pada merek fashion atau platform e-commerce lainnya. Keempat, penelitian ini menggunakan metode survei melalui kuesioner sehingga jawaban responden bergantung pada persepsi dan kejujuran masing-masing responden pada saat mengisi kuesioner.

5.4 Implikasi Manajerial 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image dan harga merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, Colorbox perlu memprioritaskan strategi pemasaran yang berfokus pada penguatan citra merek, menjaga kualitas produk, menetapkan harga yang sesuai dengan nilai yang diterima konsumen, serta meningkatkan kepercayaan melalui pelayanan yang baik, informasi produk yang transparan, dan program promosi yang menarik. Strategi tersebut diharapkan mampu meningkatkan keputusan pembelian sekaligus mendorong loyalitas konsumen, khususnya mahasiswa Generasi Z sebagai target pasar utama.
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1       PENGARUH BRAND IMAGE DAN HARGA TERHADAP KEPUTUYSAN  PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN KONSUMEN SEBAGAI MEDIASI    PADA COLORBOX DI TIKTOKSHOP   (Studi Kasus Mahasiswa Gen Z FE Universitas Negeri di Kota Semarang)     Dina Ayu Rahma    12221734     Program   Studi   Manajemen   STIE   Bank   BPD   Jateng     email:  dr117930@gmail.com       Abstrak   Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan  pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi pada produk Colorbox di TikTok  Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik p urposive sampling. Responden  penelitian berjumlah 386 mahasiswa Generasi Z Fakultas Ekonomi dari universitas negeri di Kota  Semarang yang pernah membeli produk Colorbox melalui TikTok Shop. Pengumpulan data  dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Like rt, sedangkan analisis data menggunakan  Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM - PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4. Hasil  penelitian menunjukkan bahwa brand image dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap  kepercayaan konsumen. Sel ain itu, brand image, harga, dan kepercayaan konsumen juga berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa  kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan  pembelian . Nilai  Adjusted R Square   sebesar 0,641 pada variabel kepercayaan konsumen dan 0,682  pada variabel keputusan pembelian menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang  baik dalam menjelaskan hubungan antarvariabel. Temuan penelitian ini memberikan implikasi bahwa  perusah aan perlu memperkuat citra merek, menerapkan strategi harga yang kompetitif, serta  meningkatkan kepercayaan konsumen untuk mendorong keputusan pembelian produk Colorbox di  TikTok Shop     Kata kunci:  Brand Image, Harga, Kepercayaan Konsumen , Keputusan Pembelian,        Abstract   This study aims to examine the effect of brand image and price on purchase decisions through consumer  trust as a mediating variable for Colorbox products on TikTok Shop. This research employed a  quantitative approach using a purposive sampling technique. T he respondents consisted of 386  Generation Z students from the Faculty of Economics at public universities in Semarang who had  purchased Colorbox products through TikTok Shop. Data were collected using a Likert - scale  questionnaire and analyzed using Struct ural Equation Modeling – Partial Least Squares (SEM - PLS) with  SmartPLS 4. The results indicate that brand image and price have a positive and significant effect on  consumer trust. Furthermore, brand image, price, and consumer trust positively and significant ly  influence purchase decisions. The mediation analysis also reveals that consumer trust successfully  mediates the relationship between brand image and price on purchase decisions. The Adjusted R Square  values of 0.641 for consumer trust and 0.682 for purc hase decisions indicate that the research model  has strong explanatory power. These findings suggest that companies should strengthen their brand  image, implement competitive pricing strategies, and enhance consumer trust to encourage purchase  decisions fo r Colorbox products on TikTok Shop .   Keyword:   Brand Image, Price, Consumer Trust, Purchase Decision    

