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Abstrak 

 

Observasi ini bermaksud untuk melihat pengaruh diskon, 

promosi, digital marketing, brand image, dan kepercayaan 

konsumen terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi 

Shopee Kota Tangerang. Tipe observasi yang dilakukan dalam 

observasi ini ialah survei. Populasi dalam observasi ini ialah 

penduduk Kota Tangerang. Metode pengutipan sampel memakai 

metode pengambilan sample dengan total sampel dengan kuantitas 

100. Sistem perangkuman data memakai kuesioner sudah diuji 

validitas dan reliabilitasnya. Metode kajian data yang dipakai demi 

menanggapi dugaan observasi ini ialah regresi berganda. 

Hal yang didapatkan dari analisis regresi linear berganda 

diperoleh persamaan Y = 3,836 + 0,543X1 + 0,550X2 + 0,232X3 + 

0,279X4 + 0,430X5 artinya ketika diperoleh pengembangan atau 

penyusutan senilai 1 poin, hingga keputusan melakukan transaksi 

beli konsumen akan terjadi pengembangan atau penyusutan senilai 

0,543, 0,550, 0,232, 0,279, dan 0,430 

Hasil koefisien determinasi antara pengaruh diskon, promosi, 

digital marketing, brand image dan kepercayaan konsumen 

mempengaruhi keputusan pembelian senilai 91,9% dan lebihnya 

sebesar 8,1% diakibatkan oleh faktor lainnya yang bukan termasuk 

kedalam observasi ini. 

Berlandaskan yang dihasilkan dari pengujian dugaan didapati 

dampak antar variabel X1 oleh Y secara parsial membuat 

perbandingan thitung 3,211 > ttabel 0,2540 dengan derajat signifikan 

0,000 < 0,05, variabel X2 oleh Y secara sendiri-sendiri membuat 

perbandingan thitung 3,115 > ttabel 2,36624 dengan derajat signifikan 

0,000 < 0,05, variabel X3 oleh Y secara sendiri-sendiri membuat 

perbandingan thitung 2,458 > ttabel 2,36624 dengan derajat signifikan 

0,000 < 0,05, variabel X4 oleh Y secara sendiri-sendiri membuat 

perbandingan thitung 3,715 > ttabel 2,36624 dengan derajat signifikan 

0,000 < 0,05,. variabel X5 oleh Y secara sendiri-sendiri membuat 

perbandingan thitung 5,139 > ttabel 2,36624 dengan derajat signifikan 

0,000 < 0,05. Hal ini artinya H0 ditolak dan H1 diterima. Sedangkan 

dampak antar variabel X1, X2, X3, X4, dan X5 dengan Y secara 

simultan membuahkan hasil yang membuat perbandingan antara 

 
 

https://jurnal.ubd.ac.id/index.php/pros


Stephani Wijaya, Agus Kusnawan  

 Prosiding: Ekonomi dan Bisnis, 2022, 2 (2), pp-pp 
 

Fhitung 101,912 > Ftabel 0,247 dan tingkatan signifikansi 0,000 < 

0,05. Hasilnya berarti adanya pengaruh antar diskon, promosi, 

digital marketing, brand image, dan kepercayaan konsumen secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada pengguna Shopee 

Kota Tangerang. 
  

I. PENDAHULUAN 

Kesuksesan teknologi dimasa sekarang ini memang sangat sukar untuk di hindari. Saat ini 

masyarakat mengakeses internet untuk memenuhi kebutuhannya. Situasi ini disesuaikan 

dengan dorongan Masyarakat untuk memperoleh berita secara cekatan dan sederhana. 

Terkhusus negara Indonesia, internet merupakan teknologi yang sangat di minati di semua 

kalangan masyarakat saat ini. Dengan adanya internet Masyarakat dimudahkan untuk mencari 

dan mengakses segala keperluannya. 

Berlandaskan informasi terbaru We Are Social, di tahun 2022 dicantumkan yaitu terdapat 

191 juta pemakai internet di Indonesia. Dikomparasikan dengan tahun 2021, ada peningkatan 

12,35% atau sekitar 21 pemakai internet di Indonesia. Berlandaskan total penghuni Indonesia 

yang memiliki kuantitas 273 juta jiwa, kendati demikian dari itu artinya 69% separuh dari 

penghuni Indonesia sudah merasakan kanal ke dunia maya. (DataIndonesia.id, INews.id, 2022) 

Dengan tingginya antusias masyarakat dapat memberikan kesempatan untuk semua orang 

yang ingin menajukan kapasitas usaha menuju bidang online, terlebih masyarakat sangat suka 

dengan hal yang gampang tanpa harus sulit menata waktu berbelanja untuk keperluan sehari-

hari. E-commerce merupakan bagian dari media yang cukup popular dan bertumbuh di negara 

Indonesia sekarang ini(Hernawan et al., 2019). E-commerce ialah aktivitas jual beli melalui 

online dimana transaksinya dapat berlangsung tanpa harus bertemu secara langsung. 

Perkembangan E-commerce di negara Indonesia dimulai dengan terdapatnya kesempatan 

pemakaian teknologi dan informasi yang cukup laju termasuk di zonam perbisnisan. 

Kendatipun waktu mulanya masyarakat menggunakan internet menjadi media 

mempromosikan, tidak untuk melaksanakan terjadinya transasksi. 

Era itu internet semata-mata digunakan masyarakat untuk mencari nformasi terkait dengan 

produk maupun jasa. Selepas memperoleh informasi produk atau jasa yang diinginkan, pembeli 

akan berjumpa dengan penjual lalu melakukan negosiasi harga, dan berlangsunglah sebuah 

transaksi. Seiring berjalannya waktu dan perkembangan teknologi, muncullah buah pikiran 

untuk memaksimumkan pemakaian internet dalam hal perdagangan berbasis online yang 

prosesnya serba cepat, mudah dan praktis. 

Hadirnya E-commerce di Indonesia berusul dari lahirnya IndoNet. Era itu IndoNet menjadi 

Internet Service Provider (ISP) di Indonesia. Kehadirannya selaku benih penggunaan teknologi 

di semua aspek. Tanpa terkecuali dalam usaha online.(Andy & ida ayu made sintya dwi s, 2019; 

Chandra, 2019; Limajatini et al., 2019; Wibowo et al., 2020) 

Pada tahun 1996, timbullah Dyviacom Intrabumi atau D-Net yang ditanggapi selaku 

pengiring jual beli online. Dengan kemunculan media transaksi online ini jelas menjadi 

pemberitahuan yang baik bagi penjual maupun pembeli yang ingin bertransaksi. 

Kemudian dengan perkembangan teknologi yang kian bertambah, ditahun 2005 lahirlah 

industri dagang melalui E-commerce mula-mula di Indonesia yakni tokobagus.com yang masa 

ini telah berubah nama yaitu olx.com, melalui kemunculannya hal tersebut mendapatkan 

tanggapan yang baik dari penduduk sebagai kelompok jual beli berbasis online. Empat tahun 

berlalu, lahirlah tokopedia.com lalu menyusullah bukalapak.com dan ditahun 2015 PT. Garena 

yang disebut industri dalam bidang internet di Asia Tenggara melahirkan Shopee. 

Karena semakin padat munculnya E-commerce di Indonesia, membuat kompetisi untuk 

merebut reputasi dalam upaya pikat download dan kanal aplikasi melalui Android atau IOS 
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selaku bisnis transaksi online dijalankan bagi industri tersebut. Salah satu strategi yang sangat 

efektif dalam menarik perhatian konsumen yaitu dengan menyediakan berbagai promo 

pengurangan taksiran dan bebas biaya kirim. Shopee merupakan suatu media berbelanja online 

yang banyak memberikan diskon maupun promo kepada konsumen, dapat dilihat dari tabel 

diatas Shopee memiliki peringkat tertinggi dalam urusan diskon, dan harga yang dapat 

dikatakan termurah dari E-commerce lainnya.  
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 1 

Pengunjung Ecommerce (Kuartal III 2021) 

Sumber : Databooks (Kuartal III 2021) 

 

Berdasarkan data diatas Tokopedia masih selaku E-commerce melalui banyaknya 

pengguna web bulanan terbanyak kuartal III 2021 dan total penggunanya ialah 158,1 juta, 

meningkat 7% dari tahun 2021, sedangkan Shopee sebanyak 134,4 juta pengguna setiap 

bulannya. Akan tetapi ketika diperhatikan berlandaskan urutan pada Appstore dan Playstore, 

Shopee mengungguli peringkat pertama mengalahkan Tokopedia. 

Selain itu, dengan keberhsilan Shopee memanfaatkan dan memaksimalkan periode sale 

12.12, melebihi dari 850 juta voucher Shopee sudah di klaim pada bulan Desember tahun 2021 

yang lalu.(Kontan.co.id, 2021).  

Dengan semakin pesatnya perkembangan zaman sekarang ini menuntut beragam peralihan 

pada metode perdagangan, pemasaran maupun cara melakukan transaksi. Dengan diiringi 

perkembangan teknologi masyarakat dengan sangat mudah dan praktis dalam memenuhi 

kebutuhan mereka, salah satu ragam implementasi pertumbuhan teknologi internet untuk 

menumbuhkan bisnis dengan memanfaatkan media sosial yang ada. 

Internet saat ini dipergunakan sebagai sarana promosi, juga sebagai sarana untuk 

melakukan transaksi. Internet sudah mampu menciptakan pengaruh hampir semua sektor 

industri. Melebihi dari setengah penghuni dunia melakukan pencarian dan pembelian produk 

yang diingini melalui penjelajahan internet. Kendati begitu, industri tersebut akan 

mempertimbangkan ulang untuk menciptakan konsep dan siasat yang sanggup memikat 

komsumen sehingga menyimpulkan untuk melakukan pembelian. 

Selain diskon perusahaan-perusahaan juga sering menggunakan bauran promosi salah 

satunya yaitu iklan. Iklan ialah satu dari empat jenis promosi yang dipergunakan penjual untuk 

memberikan arahan hubungan yang dapat memberikan keyakinan kepada konsumen. Iklan 

menggambarkan suatu bentuk komunikasi untuk mempromosikan sesuatu hal, dengan 

menggunakan media massa (Yasid, 2021). Tingginya tingkatan kompetisi menandakan 

berlimpahnya brand produk dengan konsep yang mirip, yang bersirkulasi dipasaran. Hal 

tersebut menimbulkan kompetisi antar brand kian berpotensi semakin ketat. Sebab demikian, 

diperlukan untuk melahirkan brand image yang bagus dipenglihatan calon pembeli menjadi bal 

penting. Brand image ialah  gambaran konsumen tentang sebuah produk. (Parameswari, 2020; 
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Parameswari, Tholok, et al., 2020; Wibowo et al., 2020; WIJAYA, 2020)Dengan demikian, 

semakin bagus citra merk yang dijual, maka akan semakin baik pula keputusan dan 

kepercayaan suatu produk oleh pembeli. Citra merek produk yang bagus tentu tidak bisa 

didapat dengan gampang oleh penjual pada masa sekarang ini. 

Minat beli pengguna, merupakan bagian dari elemen dalam sikap pembeli dengan 

pemakaian suatu produk. Keinginan yang timbul dalam melakukan suatu transaksi beli 

menimbulkan suatu dorongan yang ada dalam logika seseorang dan merupakan tindakan yang 

amat kuat yang pada simpulannya ketika seorang pembeli ingin melengkapi keperluannya akan 

mengeluarkan hal yang terdapat didalam pikirannya. Kepercayaan pembeli kepada situs jual 

beli online berada pada reputasi situs tersebut, semkain baik reputasinya maka pembeli akan 

merasa makin aman, dan bersungguh-sungguh untuk melakukan pembelanjaan disana. 

Lantaran situs jual beli online memiliki sifat yang umum, pembeli kadang tiada keyakinan 

dengan penjual, dan hal yang didapat oleh pembeliannya. Sebab itu, sarana transaksi melaui 

online harus memberi tindakan untuk memperbaiki ketidakpercayaan pembeli, hal tersebut 

berupa pemberian keamanan, dan menumbuhkan andalan melalui memberikan yang terbaik 

kepada pembeli. 

Shopee tidak akan membiarkan dan terus mencari cara untuk dapat menarik perhatian 

pembeli dalam menggunakan media e-commerce. Dorongan kanal yang diberlakukan pembeli 

sama saja dengan kesimpulan pembeli untuk melakukan pembelian suatu barang. Kesimpulan 

pembelian konsumen terhadap suatu barang terbukti berpengaruh terhadap kesejahteraan 

produk tersebut.(Angreni, 2020; Parameswari, Pujiarti, et al., 2020; Purnama et al., 2020; 

Sutisna, 2020; Yoyo & Listen, 2020) 

Pembeli dapat merasa puas dan senang dikarenakan apa yang diinginkan oleh pembeli 

terpenuhi. Adanya pesaing dan merek baru membuat penjual perlu megadakan macam-macam 

produk ataupun jasa yang akan ditawarkan, sehingga pembeli tidak bosan dengan produk yang 

disediakan, dan dapat mengingat produk tersebut dari produk berbeda yang menjadi kompetitor 

penjual sehingga barang yang disediakan oleh penjual lebih unggul dari barang pembanding 

lainnya. Kemudian, selepas analisis memberikan arahan tinjauan, dientukan bahwa persoalan 

yang berbeda terjadi, misalnya foto yang tertera tidak mirip dengan yang diminta, sifat barang 

maupun jasa yang dijual tidak mirip dengan nada, gambar, ukuran, dan kancing yang tak prima 

hingga penafsiran barang yang diungkapkan pelanggan rendah, begitu sebaliknya jika pembeli 

suka dengan pelayanan yang diungkapkan oleh penjual, pembeli akan setia melakukan 

pembelian berulang atau sekiranya pembeli akan setia. 

Terdapat beberapa penelitian yang berkaitan dengan pengaruh diskon, promosi, digital 

marketing, brand image, dan kepercayaan pembeli kepada keputusan pembelian. Penelitian 

yang dilakukan (Febriansyah, 2018) menunjukan bahwa kreativitas iklan menumbuhkan minat 

beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian yang dilakukan Daud dalam 

kutipan (Alfiana, 2020) memperlihatkan bahwa brand image memuliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut penelitian (Ardiansyah & Nurdin, 2020) 

menunjukan bahwa potongan harga (diskon) sangatlah menarik konsumen untuk dapat 

membeli produk secara langsung tanpa memikirkan kendala serta akibatnya. Menurut 

penelitian (Herlissha, 2021) menunjukan bahwa dengan adanya digital marketing konsumen 

dapat dimudahkan untuk melakukan transaksi jual beli, namun harus disertai dengan 

membangun kepercayaan konsumen dalam membeli maupun menikmati produk maupun jasa 

yang kita berikan sehingga pelaku usaha dapat menumbuhkan perhatian pembeli untuk 

melakukan pembelanjaan online melalui website yang diciptakan. 

Berlandaskan asal usul tersebut penulis memiliki ketertarikan untuk melakukan observasi 

mengenai “Pengaruh Diskon, Promosi, Digital Marketing, Brand Image, dan Kepercayaan 

Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pengguna Aplikasi Shopee Kota Tangerang”. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

Diskon 

Menurut (Kusnawan et al., 2019) menyimpulkan yakni: 

“Diskon  ialah  penetapan  harga  dasar  untuk  dapat memberi  reward  pada pelanggan  atas  

anggapan  tertentu,  seperti  pembayaran  cicilan lebih  awal, banyaknya jumlah pembelian dan 

pembelian barang saat tiada musim”. 

Menurut (Agisnawati, 2021) menyimpulkan bahwa: 

“Diskon ialah harga tetap yang ditetapkan industri kepada konsumen yang memiliki sifat lunak 

demi memajukan penjualan suatu barang atau jasa’. 

 

Promosi  

Menurut (Fx.Pudjo Wibowo, 2018) menyimpulkan bahwa: 

“Promosi ialah seluruh aktivitas perusahaan yang diberlakukan untuk memberitahukan 

informasi dan memajukan produknya pada titik tujuan”. 

Menurut (Wijaya & Hernawan, 2022) menyimpulkan yakni: 

“Promosi ialah pengembangan data ataupun bujukan satu haluan yang disusun guna menunjuk 

individu atau suatu kelompok kepada kegiatan yang merancang suatu perputaran di dalam 

perdagangan’’. 

 

Digital Marketing 

Menurut (Devi Natalia & Suhendar Janamarta, 2022) menyimpulkan yakni: 

“Pemasaran  digital  ialah  aktivitas  pemasaran  yang  mempergunakan  jaringan  atau media   

elektronik   lain   yang   terdapat   teknik   menawarkan   dan mempergunakan sarana untuk 

berhubungan dengan calon pembeli”. 

Menurut (Indra Gunawan et al., 2020) menyimpulkan yakni: 

“E-marketing ialah poin dari e-commerce yang termasuk dalam metode perdagangan lewat 

media sosial, dimana media sosial akan selalu mempersembahkan informasi up to date, kendati 

demikian industri dapat mempersembahkan pelayanan informasi produk yang disarankan 

dengan lengkap dan dapat dipahami.”. (Trida et al., 2020; Wi, 2020; Winata & Limajatini, 

2020) 

 

Brand Image 

Menurut (Bernadus Alvin Aprian & Adrian Hidayat, 2018) menyimpulkan yakni: 

“Merek ialah suatu  nama,  istilah,  tanda,  simbol, atau rancangan  atau  terlebih  gabungan  

dari keutuhannya,  yang  diimplikasikan  untuk  menuturkan produk atau jasa dari perorangan 

atau sekelompok penjual supaya tidak mirip dengan setiap lawannya”. 

Bagi (Tri Angreni & Denis Lupie, 2021) menyimpulkan bahwa: 

“Citra  merek ialah rangkaian persepsi mengenai suatu merek  yang  saling  keterkaitan yang 

terdapat dalam asumsi manusia”. (Hernawan et al., 2020; Melatnebar, 2020; Wi & Anggraeni, 

2020) 

 

Kepercayaan Konsumen 

Menurut (Suhendri et al., 2021) menyimpulkan bahwa: 

“Kepercayaan ialah perilaku yang memperlihatkan   kecintaan kepada  suatu  hasil produksi,  

atau  merek  dan  selalu  memakai hasil  produksi  atau  merek  tersebut”. 

Menurut (Lestari, 2017) menyimpulkan yakni: 

“Rasa percaya konsumen sebagai semua pengetahuan yang dipunyai oleh konsumen dan semua 

rangkuman yang dibuat oleh konsumen mengenai objek, atribut, dan manfaatnya”. 
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III. METODE 

Populasi dan Sample 

Populasi yang dipergunakan dalam observasi ini yakni masyarakat pengguna aplikasi 

Shopee di Kota Tangerang. Sedangkan pengambilan sampelnya menggunakan rumus slovin 

maka sampel yang diambil dalam observasi ini ialah 100 orang. 

Objek Penelitian 

Objek yang dipergunakan dalam observasi ini ialah PT. Shopee Internasional Indonesia 

yang bertempat di Wisma 77 Tower 2 Lantai 11, Jl. Letjen S Parman Kav. 77 Slipi, Palmerah, 

Kota Administrasi Jakarta Barat. Observasi ini diberlangsungkan untuk mencari tahu seberapa 

besar pegaruh diskon, promosi, digital marketing, brand image dan kepercayaan konsumen 

kepada keputusan pembelian pada aplikasi Shopee Kota Tangerang. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang dipakai dalam observasi ini ialah data primer. Sumber data dihasilkan dari 

menyebarluaskan kuisioner yang akan diisi oleh responden. Kendatipun demikian dari data 

primer yang dibutuhkan dalam studi ini ialah laporan yang berkaitan dengan persepsi dari 

responden tentang pengaruh diskon, promosi, digital marketing, brand image dan kepercayaan 

konsumen.  

 

Metode Pengumpulan Data 

Hasil-hasil yang terpaut dengan tanggapan dari responden perihal impresi diskon, promosi, 

digital marketing, brand image dan kepercayaan konsumen yang didapat dengan pengedaran 

kuesioner. Deklarsi yang dibuat dan dirangkum untuk studi ini dengan mencantumkan 

deklarasi-deklarasi tertutup dengan pilihan lain jawaban yang sudah disiapkan dengan 

mempergunakan pendekatan skala likert 1-5. 

 

Uji Validitas 

Menurut (Supriadi, 2020) menyimpulkan yakni: 

“Validitas ialah akurasi dan presisi suatu instrumen saat pengukuran” 

Berdasarkan teori di atas, penulis menyimpulkan bahwa validitas merupakan sebuah alat 

pengukuran yang dapat mengukur sebuah hal yang ingin diukur. Sedangkan uji validitas adalah 

menggunakan Korelasi Bivariate Pearson (Korelasi Produk Momen Pearson). 

Menurut Supriadi (Supriadi, 2020) rumus korelasi produk moment dari orang yang 

dipergunakan ialah: 

𝑟 =  
𝑛 ∑ 𝑥𝑦 − ( ∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 𝑥2 − ( ∑ 𝑥)2][𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦)2]
 

Penjelasan: 

r = Koefisien korelasi antar variabel X dan Y 

n = total responden 

∑x = total skor butir pernyataan X 

∑y = total skor butir pernyataan Y 

∑x2 = total skor kuadrat butir pernyataan X 

∑y2 = total skor total kuadrat butir pernyataan Y 

Total kalkasi bisa disebut valid, bila terhitung melebihi tinggi dari variabel pada tingkatan 

signifikan 5% 
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Uji T (Uji Parsial) 

Bagi (Mulyono, 2018) uji t dipergunakan untuk menentukan akankah komponen-

komponen independen secara parsial memegang pengaruh yang jelas atau tidak terhadap 

komponen dependen. 

Kualifikasi signifikansi yang dipergunakan ialah 0,05. Bila hasil signifikansi melebihi 

dibawah dari kualifikasi kepercayaan maka penyelidik menyetujui dugaan alternatif, yang 

menyimpulkan yakni suatu komponen secara parsial memiliki pengaruh terhadap komponen 

dependen. 

Uji statistik t, mulanya memperlihatkan bahwa berapa banyak pengaruh suatu variabel 

independen secara parsial kedalam menjelaskan variabel dependen observasi ini diberlakukan 

uji dua arah dengan dugaan. 

H_0:β_1=0 

Memiliki arti yakni tidak berpengaruh dari variabel independent kepada variabel dependen. 

H_a:β_1<0 atau β_1>0 

Alternatif lain untuk mengetahui pengaruh secara parsial ialah dengan menilik nilai 

signifikansinya, sekiranya nilai signifikansi yang dihasilkan di bawah hasil 5% maka memiliki 

dampak yang signifikan variabel independen secara parsial kepada variabel dependen dan 

berlaku sebaliknya. 

 

Uji F (Uji Regresi Secara Simultan) 

Bagi (Mulyono, 2018) uji F dipergunakan untuk menunjukkan yakni variabel-variabel 

independen secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan kepada variabel dependen. 

Kualifikasi kepercayaan yang dipergunakan ialah 0,05, Jika nilai F hasil hitungan melebihi 

besaran daripada nilai F berlandaskan tabel dugaan yang lain, yang memberikan penyataan 

bahwa semua variabel independen secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan kepada 

variabel dependen. Beberapa cara menentukan kriteria uji hipotesis yakni: 

a. H0 diterima, sekiranya Fhitung ≤ Ftabel atau nilai sig > 0,05 

b. H0 ditolak, sekiranya Fhitung > Ftabel atau nilai sig < 0,05 

Sekiranya terjadi penerimaan H0, maka dapat disimpulkan yakni tidak signifikan 

berpengaruh variabel-variabel bebas secara bersamaan (simultan) kepada variabel terikat. 

IV. HASIL 

1. Tabel Model Summary 

• Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berlandaskan tabel di atas dapat disimpulkan yakni hasil koefisien determinasi atau Adjusted R Square 

(R2) senilai 0,844 atau 84,4%, dapat disimpulkan Keputusan Pembelian (Y) dipengaruhi oleh Diskon (X1), 

Promosi (X2), Digital Marketing (X3), Brand Image (X4), dan Kepercayaan Konsumen (X5), sedangkan 

selebihnya 15,6% dipengaruhi oleh hal-hal lain yang tidak termasuk dalam observasi. 

 

2. Tabel Uji Hipotesis 

Model Summary 

Mod

el R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,919a ,844 ,836 2,251 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan.Konsumen, Diskon, 

Brand.Image, Digital.Marketing, Promosi 
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• Uji T 

 

Berlandaskan hasil pengujian koefisien regresi diperoleh persamaan regresi berganda yakni: 

 

Y = 3,836 + 0,543X1 + 0,550X2 + 0,232X3 + 0,279X4 + 0,430X5 + e 

 

Persamaan regresi di atas dapat dirincikan yakni: 

a. Konstan senilai 3,836 memberitahukan bahwa bila variabel independen yiatu Diskon (X1), Promosi (X2), 

Digital Marketing (X3), Brand Image (X4), dan Kepercayaan Konsumen (X5) dianggap konstan (nol), maka 

nilai variabel dependen yakni Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 3,836. 

b. Variabel diskon berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembeli dengan koefisien regresi senilai 

0,543 dan dengan lambang positf (+) yang memperlihatkan hubungan searah. Dengan demikian dapat 

disinpulkan bila diskon semakin tinggi maka pengaruh kepada  keputusan pembelian akan meningkat. 

c. Variabel promosi berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembelian dengan koefisien regresi 

sebesar 0,550 dan dengan lambang positf (+) yang memperlihatkan hubungan searah. Kendati demikian 

dapat disimpulkan bila promosi semakin tinggi maka pengaruh kepada keputusan pembelian akan 

meningkat. 

d. Variabel digital marketing berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembeli dengan koefisien 

regresi senilai 0,232 dan dengan lambang positf (+) yang memperlihatkan hubungan searah. Kendati 

demikian dapat disinpulkan bila digital marketing semakin tinggi maka pengaruh kepada keputusan 

pembelian akan meningkat. 

e. Variabel brand image berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembelian dengan koefisien 

regresi senilai 0,279 dan dengan lambang positf (+) yang memperlihatkan hubungan searah. Kendati 

demikian dapat disimpulkan bila brand image semakin tinggi maka pengaruh kepada keputusan pembelian 

akan meningkat. 

f. Variabel kepercayaan konsumen berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembelian dengan 

koefisien regresi senilai 0,430 dan dengan lambang positf (+) yang memperlihatkan hubungan searah. 

Kendati demikian dapat disimpulkan bila kepercayaan konsumen semakin tinggi maka pengaruh kepada 

keputusan pembelian akan meningkat. 

 

• Uji F 

Berlandaskan data di tabel didapati yakni nilai F hitung senilai 101,912 dengan tingkatan signifikan 0,000 < 

alpha 0,05 (5%). F hitung yang didapat senilai 101,912 > F tabel yakni 2,47. F tabel ialah suatu kadar tertentu 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constan

t) 

21,527 5,210 
 

4,132 ,000 

Diskon ,498 ,125 ,374 3,990 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan.Pembelian 

 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 2582,237 5 516,447 101,912 ,000a 

Residual 476,353 94 5,068   

Total 3058,590 99    

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen, Diskon, Brand Image, Digital Marketing, 

Promosi 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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yang dipergunakan menjadi komparasi, benarkah sebuah observasi yang mempergunakan F hitung ditentukan 

signifikan atau tidak.  

F tabel didapati dengan rumusan F tabel = F (k; n-k) = F (2; 100). Dengan demikian, hasil yang didapatkan 

dari alokasi F tabel senilai 2,47. Kendati demikian, beroleh kesimpulan bahwa diskon, promosi, digital marketing, 

brand image, dan kepercayaan konsumen berlangsung seirama atau simultan berpengaruh signifikan kepada 

keputusan transaksi beli pada aplikasi belanja Shopee. 

 

V. KESIMPULAN 

Berlandaskan hasil dari observasi dan analisa data perihal “Pengaruh Diskon, Promosi, Digital Marketing, 

Brand Image, dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada Pengguna Aplikasi Shopee Kota 

Tangerang”, maka dapat diperoleh kesimpulan yaitu hal ini dapat dibuktikan dengan hasil uji t yang secara parsial 

memenuhi syarat pengujian, dengan diperoleh t- hitung, Maka dapat disimpulkan bahwa diskon, promosi, digital 

marketing, brand image dan kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena 

signifikansi lebih rendah dari 0,05 dan t hitung > t tabel, hingga H1, H2, H3, H4 dan H5 diterima. 

 

Berlandaskan hasil observasi, pengkajian, dan kesimpulan serta terbatasnya observasi, maka saran yang dapat 

diberikan sebagai berikut : 

1. Bagi Perusahaan 

Shopee diharapkan dapat meningkatkan diskon, promosi, digital marketing, brand image, dan kepercayaan 

konsumen agar konsumen semakin tertarik untuk melakukan pembelian. Dengan berinovasi, mengembangkan, 

dan mempertahankan kualitas produk dan memberikan iklan yang menarik agar konsumen dapat tetap 

memberikan perhatiannya pada produk Shopee. Jika dari sisi diskon, perusahaan harus mampu mempertahankan 

bahkan meningkatkan diskon. Diskon, promosi, digital marketing, brand image, dan kepercayaan konsumen tidak 

bisa diukur hanya dari keahlian dan kepercayaannya tetapi juga dinilai dengan kemenarikan dengan menekankan 

pada pemberian diskon, promosi yang dilakukan, pemanfaatan digital marketing yang baik, brand image yang 

baik, dan meningkatkan kepercayaan konsumen agar pelanggan semakin percaya dan loyal terhadap perusahaan. 

2. Bagi Universitas Buddhi Dharma 

Dari hasil observasi yang sudah dilaksanakan, penulis memiliki harapan bahwa akan dapat memperluas ilmu 

pengetahuan, dan pengalaman dalam mempergunakan prinsip yang sudah diterima di Universitas Buddhi Dharma 

(UBD) serta dikembangkan dengan praktik yang ada diperusahaan. 

3. Bagi Peneliti Setelahnya 

Bagi observasi selanjutnya disarankan untuk menambah jumlah variabel independen lain seperti menambah 

variabel kepuasan konsumen, kualitas pelayanan, fitur. Dengan tumpuan hasil observasi seterusnya kian unggul. 

Populasi dan sampel observasi lebih luas, tidak sekadar masyarakat kota Tangerang tetapi juga masyarakat luas, 

dan sebagainya agar hasil penelitian selanjutnya dapat lebih baik. 
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