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Abstract: The newfound enthusiasm for online shopping has currently transformed the societal paradigm of 

shopping. Previously, individuals had to visit sellers in person before acquiring the desired items through 

conventional methods. One of the E-Commerce platforms used by the Indonesian society is the Shopee shopping 

application. With the Shopee platform, Indonesian consumers have the flexibility to shop anytime and anywhere, 

with a diverse range of product choices without needing to visit sellers directly. This makes it easier for Indonesian 

consumers to generate purchase intention. The aim of this study is to delve deeper into promotional strategies 

that can induce purchase intention among consumers, thereby enabling Shopee to maintain its position stability 

in the market. The sample in this study consists of 155 respondent selected using purposive sampling technique. 

Subsequently, the data were processed using multiple regression analysis methods. The results obtained from the 

testing indicate that, partially, price, promotion, and trust have a positive influence on purchase intention. 

Keywords: Price, Promotion, Trust, Purchase Intention  

Abstrak: Kegemaran baru untuk berbelanja online saat ini telah mengubah paradigma masyarakat dalam 

berbelanja. Dahulu, masyarakat harus mengunjungi penjual secara langsung sebelum dapat memperoleh barang 

yang mereka inginkan dalam metode konvensional. Salah satu E-Commerce yang digunakan oleh masyarakat 

Indonesia adalah aplikasi belanja Shopee. Dengan adanya platform shopee, membuat masyarakat Indonesia ketika 

berbelanja online konsumen memiliki fleksibilitas untuk berbelanja kapan saja dan dimana saja serta memiliki 

pilihan produk yang beragam tanpa perlu datang langsung ke penjual hal tersebut masyarakat Indonesia semakin 

mudah dalam terjadinya purchase intention. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji lebih dalam strategi 

promosi yang dapat membuat konsumen terjadinya purchase intention, sehingga shopee bisa menjaga stabilitias 

posisinya di pasar. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 155 responden yang dipilih dengan menggunakan 

teknik purposive sampling. Kemudian, data diolah menggunakan metode analisis regresi berganda. Hasil yang 

didapat dari hasil pengujian tersebut, yaitu secara parsial price, promotion, dan trust berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. 

Kata Kunci: Price, Promotion, Trust, Purchase Intention 

PENDAHULUAN 

E-Commerce merupakan platform yang memfasilitasi pembelian dan penjualan barang 

melalui internet. Salah satu E-Commerce yang digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah 

aplikasi belanja Shopee. Dengan adanya platform e-commerce dalam hal ini aplikasi shopee, 

membuat masyarakat Indonesia ketika berbelanja online konsumen memiliki fleksibilitas 

untuk berbelanja kapan saja dan dimana saja serta memiliki pilihan produk yang beragam tanpa 

perlu datang langsung ke penjual hal tersebut masyarakat Indonesia semakin mudah dalam niat 

pembelian (purchase intention) (Lestari & Dwijayanti, 2022). Dalam online shopping festival, 

price menjadi faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi Purchase intention konsumen 

(Permatasari & Kuswadi, 2017). Purchase intention terjadi diakibatkan oleh hasil yang 
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dilakukan oleh promosi (Akturan, 2018). promosi sebuah komponen dan alat yang berharga 

dalam strategi pemasaran untuk terjadinya purchase intention konsumen sehingga 

meningkatnya penjualan maka dari itu promotion berpengaruh secara signifikan terhadap 

purchase intention (Bhatti Scholar, 2018) Dalam melakukan belanja online, trust juga sangat 

mempengaruhi purchase intention konsumen terhadap ritel online  (Lăzăroiu et al., 2020). 

Kegemaran baru untuk berbelanja online saat ini telah mengubah paradigma 

masyarakat dalam berbelanja. Dahulu, masyarakat harus mengunjungi penjual secara langsung 

sebelum dapat memperoleh barang yang mereka inginkan dalam metode konvensional. 

Namun, kini situasinya telah berubah, masyarakat dapat berbelanja secara digital melalui 

ponsel mereka, karena semua proses transaksi dilakukan secara online, baik melalui e-

commerce maupun situs website shopee (Lestari & Dwijayanti, 2022). Sebagai salah satu 

platform e-commerce, shopee menjadi paling sering dalam mengadakan online shopping 

festival (Apriyani & Christiana, 2019). Dengan adanya online shopping festival, pengguna e-

commerce shopee sangat antusias dengan ditawarkannya promo gratis ongkos kirim dengan 

pembelanjaan minimum.(Lestari & Dwijayanti, 2022). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Annur, (2022) shopee menjadi paling teratas 

dalam pemilihan e-commerce yang dipilih untuk berbelanja online dalam online shopping 

festival yang mempunyai presentase sebesar 90 persen. Selain itu, dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Lintin, (2023) shopee menjadi peringkat pertama dalam perebutan pasar produk 

kategori fast moving consumer goods atau disebut FMGC dalam online shopping festival 2022 

dengan market share sebesar 66%. Oleh karena itu, shopee menjadi perusahaan e-commerce 

yang mengusai pasar online di Indonesia. Dibuktikan dengan peningkatan penjualan dari tahun 

2020 hingga tahun 2022. Dimana pada tahun 2020 shopee mencatat nilai tranksasi sebesar US$ 

14,2 miliar atau memilik pangsa pasar sebesar 37% (Burhan, 2021). pada tahun 2021 shopee 

berhasil mencatatkan nilai transaksi sebesar US$62,5 milliar (Fidinillah, 2022). Pada tahun 

2022 shopee berhasil mencatatkan nilai transaksi sebesar US$45,4 milliar (Widiarini, 2023). 

Penelitian ini mengalami pembaruan dari penelitian terdahulu karena penelitian 

terdahulu melakukan penelitian di negara China yang berfokus pada harbolnas singles’ day 

pada e-commerce alibaba sedangkan penelitian ini dilakukan pada masyarakat Jakarta dan 

Tangerang dalam terjadinya purchase intention pada online shopping festival  melalui aplikasi 

e-commerce shopee di Indonesia. Selain itu, penelitian ini mengganti variabel perceived 

temptation of price promotion menjadi variabel price, variabel trust  mengganti variabel yang 

penelitian sebelumnya melakukan penelitian terhadap variabel Perceived Contagiousness of 
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Mass Participation dan Perceived Categories Richness of Promotion. Selain itu, variabel 

perceived fun of promotion activities diganti menjadi variabel promotion. 

Dari pemaparan diatas, dengan mempertimbangkan data dan fenomena yang telah 

disajikan, tujuan dari penelitian ini adalah mengkaji lebih dalam strategi promosi yang dapat 

membuat konsumen terjadinya purchase intention, sehingga shopee bisa menjaga stabilitias 

posisinya di pasar. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Price  

Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar untuk mendapatkan produk atau 

layanan tertentu, dan juga bisa diartikan sebagai sejumlah uang yang perlu dipertukarkan oleh 

konsumen agar dapat memperoleh produk atau layanan tersebut (Kotler & Armstrong, 2017). 

Harga adalah unsur yang digunakan sebagai dasar ketentuan untuk memperoleh keuntungan 

dari penjualan produk (Brata et al., 2017). Persepsi harga merupakan gambaran menyeluruh 

dari informasi yang telah dipilih dari suatu harga, yang dapat dibandingkan dengan pengalaman 

dan harapan konsumen (Dzulkharnain, 2019). Harga merupakan nilai yang disepakati sebagai 

syarat untuk pertukaran dalam transaksi pembelian (Satria, 2017). Menurut Alzagladi et al., 

(2021) terdapat tiga dimensi dalam price yaitu price acceptance (penerimaan harga), price 

evaluation (evaluasi harga), perceived worth (nilai yang dirasakan). 

Promotion 

Promotion merupakan cara menarik perhatian terhadap potensi yang dimiliki suatu 

tempat untuk memenuhi kebutuhan target konsumen dengan harapan akan merangsang 

permintaan (Boisen et al., 2018). Promotion merupakan sarana dorongan yang digunakan 

untuk mendorong pembelian produk secara lebih cepat dan dalam skala besar yang biasanya 

dalam periode waktu yang singkat (Wardhani et al., 2021). Promotion merupakan bentuk 

komunikasi satu arah yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi, mempengaruhi, atau 

menginsgatkan konsumen mengenai produk (Anggriana et al., 2017). Promosi merupakan 

serangkaian aktivitas pemasaran yang melibatkan berbagai strategi komunikasi seperti 

penjualan personal, penjualan masal, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung yang 

bertujuan untuk mencapai target penjualan (Jatmiko & Ulfah, 2020). Menurut Alzagladi et al., 

(2021) terdapat lima dimensi dalam melakukan pengukuran promosi yaitu penjualan, iklan, 

personal selling, pemasaran langsung, dan hubungan masyarakat. 
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Trust  

Trust adalah kompenen penting yang paling sering diteliti dalam penelitian e-commerce 

(Kim & Peterson, 2017). Menurut Rafqi Ilhamalimy & Ali, (2021) trust merupakan elemen 

yang penting karena suatu hubungan yang sukses bergantung kepada kepercayaan, tanpa 

kepercayaan suatu hubungan tidak akan bertahan lama. Trust merupakan kompenen penting 

dari rencana suatu bisnis untuk menciptakan hubungan yang baik dan mengurangi resiko yang 

terjadi (Qalati et al., 2021). Menurut Pratono, (2018) trust merupakan dapat meningkatkan 

suatu kinerja dalam melakukan akivitas perdagangan untuk meningkatkan harga dan penjualan. 

Trust merupakan bagian yang sangat penting dari proses perbaikan hubungan, akan tetapi 

kepercayaan tetap menjadi hal yang sulit dalam menentukan (Athapaththu & Kulathunga, 

2018). Menurut Setyoparwati, (2019) terdapat tiga dimensi untuk mengukur trust yaitu 

komitmen, kebaikan hati, dan kemampuan. 

Purchase intention  

Menurut Athapaththu & Kulathunga, (2018) Purchase intention merupakan suatu 

keinginan dari pelanggan untuk membeli suatu barang maupun layanan dari situs web. Tetapi, 

setelah melakukan pemilihan produk keputusan terhadap pembelian produk tergantung kepada 

niat konsumen. Purchase intention merupakan bagian dari dimensi niat perilaku yang bertujuan 

untuk memeriksa tingkah laku dari pelanggan (Jia Hua & Nuangjamnong, 2021). Purchase 

intention merupakan tingkah laku yang direncanakan dan diinginkan oleh seseorang di masa 

yang akan datang (Sohn & Kim, 2020). Purchase intention adalah mengacu terhadap 

kemungkinan pada pelanggan yang memilik niat dan bersedia untuk membeli suatu produk 

dari brand tertentu (Chetioui et al., 2020). Purchase intention merupakan hasil penting yang di 

sebabkan oleh upaya dari pemasaran yang dilakukan (Akturan, 2018). Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Jatmiko & Setyawati, (2015) dalam pengukuran purchase intention terdapat 

lima dimensi yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian, 

perilaku pasca pembelian 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Hubungan price terhadap purchase intention 

Dalam online shopping festival, price menjadi faktor yang paling dominan dalam 

mempengaruhi Purchase intention konsumen (Permatasari & Kuswadi, 2017). price yang baik 

dirasakan berpengaruh positif terhadap purchase intention (Hsiao & Chen, 2016). Price 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention karena kemampuan konsumen 

untuk membeli produk ditentukan oleh sejumlah uang yang dimiliki oleh konsumen (Prabowo 

& Nurhadi, 2019). Purchase intention sangat dipengaruhi oleh price suatu produk, konsumen 
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akan menilai dan membandingkan harga produk serupa apakah jumlah uang yang dikeluarkan 

akan sebanding dengan kepuasan yang didapatkan dari nilai produk tersebut (Wirayanthy & 

Santoso, 2019). Price dianggap sebagai faktor paling menarik bagi konsumen dalam purchase 

intention suatu produk tertentu (Fauzan et al., 2019). Berdasarkan temuan tersebut maka 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

(H1): price berpengaruh positif terhadap purchase intention 

Hubungan promotion terhadap purchase intention 

Dalam kegiatan online shoping festival, promosi sebuah komponen dan alat yang 

berharga dalam strategi pemasaran untuk terjadinya purchase intention konsumen sehingga 

meningkatnya penjualan maka dari itu promotion berpengaruh secara signifikan terhadap 

purchase intention (Bhatti Scholar, 2018). Tujuan promosi secara positif dan signifikan untuk 

mempengaruhi purchase intention konsumen mendorong konsumen untuk membeli produk 

(Mahmoud, 2018). Hasil penelitian dari Nursyirwan & Ardaninggar, (2020) bahwa purchase 

intention dipengaruhi oleh promosi secara positif dan signifikan. Hasi penelitian dari Bawono 

et al., (2018) bahwa promosi berpengaruh secara signifikah terhadap purchase intention. Dari 

penjelasan tersebut maka hipotesis dari penelitian ini adalah: 

H2: promotion berpengaruh secara positif terhadap purchase intention  

Hubungan trust terhadap purchase intention 

Dalam melakukan belanja online, trust sangat mempengaruhi purchase intention 

konsumen terhadap ritel online (Lăzăroiu et al., 2020). Menurut Rafqi Ilhamalimy & Ali, 

(2021) konsumen dapat trust terhadap penjual berdasarkan kejujuran, keahlian, niat baik, 

maupun integritasi mereka. Kepercayaan pelanggan terhadap penjual dapat menumbuhkan 

purchase intention dari konsumen (Larasetiati & Ali, 2019). Penemuan yang dihasilkan dari 

penelitian Mosunmola et al., (2019) bahwa trust memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention. Selain itu, ditemukan juga dari penelitian yang dilakukan oleh D. Liu & Guo, (2017) 

mengindikasikan bahwa trust berpengaruh secara positif terhadap purchase intention. Menurut 

penjelasan tersebut maka hipotesis dari penelitian ini adalah: 

H3: trust berpengaruh positif terhadap purchase intention  

Hubungan price, promotion, dan trust terhadap purchase intention 

Dalam online shopping festival, faktor penting dalam menarik perhatian dan purchase 

intention konsumen adalah harga, maka menurut hasil penelitian yang dilakukan (Japarianto & 

Adelia, 2020) menunjukan bahwa price berpengaruh positif terhadap purchase intention dalam 

e-commerce Shopee. Selain price, terdapat promosi dalam kegiatan online shoping festival, 

promosi sebuah komponen dan alat yang berharga dalam strategi pemasaran untuk terjadinya 
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purchase intention konsumen sehingga meningkatnya penjualan maka dari itu promotion 

berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention (Bhatti Scholar, 2018). Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Heryanto, (2015) juga menyatakan bahwa promotion memiliki 

pengaruh yang positif terhadap purchase intention. Selain kegiatan promosi yang berpengaruh 

positif terhadap purchase intention, terdapat variabel lain yang memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention yaitu trust. konsumen trust terhadap penjual didasarkan atas kejujuran 

sehingga terjadinya purchase intention maka dari itu berdasarkan penelitian yang dilakukan 

oleh (Mosunmola et al., 2019) bahwa trust memliki pengaruh positif terhadap purchase 

intention. Dari penjelasan tersebut maka hipotesis nya sebagai betikut: 

H4: price, promotion, dan trust berpengaruh secara simultan terhadap purchase intention 

Model Penelitian 

Dalam penjelasan diatas yang merupakan hasil dari penelitian terdahulu, maka 

penelitian ini melakukan pengembangan dengan menggunakan variabel price, promotion, 

trust, dan purchase intention. Sehingga model penelitiannya sebagai berikut: 

 
Gambar  1. Model Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, pengukuran terkait variable yang diteliti menggunakan empat 

indikator, yaitu price, promotion, trust, dan purchase intention. Terdapat tujuh pernyataan yang 

mengukur variabel price yang diambil dari penelitian yang dilakukan oleh (Alzagladi et al., 

2021). Pada variabel  promotion diukur dengan menggunakan sepuluh pernyataan yang 

diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh (Alzagladi et al., 2021). Untuk mengukur variabel 

trust diukur dengan menggunakan lima pernyataan yang diambil dari penelitian yang dilakukan 

oleh(Athapaththu & Kulathunga, 2018). Terdapat sembilan pernyataan untuk mengukur 

variabel purchase intention yang diambil dari penelitian yang dilakukan oleh (Alzagladi et al., 

2021; Athapaththu & Kulathunga, 2018). Total dari item yang diukur berjumlah 31 pernyataan 

yang diukur menggunakan skala likert dengan 5 skala, dimana 1= “sangat tidak setuju” hingga 

5= “sangat setuju”. 
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Populasi dalam penelitian ini mengacu kepada masyarakat yang berdomisili Jakarta dan 

Tangerang yang mengikuti event online shopping festival pada aplikasi shopee pada setahun 

terakhir. Selanjutnya, sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik purposive 

sampling dengan metode pengambilan secara nonprobabilitas, dimana penentuan sampel 

dilakukan dengan pertimbangan tertentu. Dalam pengambilan sampel dilakukan dengan 

kriteria seleksi yang menargetkan pada masyarakat Jakarta dan Tangerang yang berpartisipasi 

dalam event online shopping festival di aplikasi Shopee. Untuk mengukur sampel penelitian 

ini membutuhkan 5 hingga 10 kali dari jumlah pernyataan kuisoner (Hair et al., 2020), maka 

penelitian ini memerlukan sampel 5 x 31 pernyataan kuisioner = 155 sampel. Pengumpulan 

data pada penelitian ini menggunakan survei online dengan menggunakan google form pada 

situs workspace.google.com yang kemudian disebarluaskan menggunakan platform media 

sosial seperti whatsapp dan Instagram. 

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda, uji F, 

uji t dan koefisien determinasi. Analisis regresi berganda pada penelitian ini dilakukan untuk 

menilai secara objektif mengenai karakteristik dan ukuran hubungan variabel independen 

dengan variabel dependen (Sekaran & Bougie, 2017). Pada tingkat kepercayaan 95% 

penggunaan pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah variabel bebas (X) 

memiliki pengaruh parsial yang signifikan terhadap variabel terikat (Y) (Sanusi, 2014). 

Kontribusi satu atau lebih variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) dapat dihitung 

dengan menggunakan koefisien determinasi (R Square) (Siregar, 2017). 

Peneliti juga melakukan uji validitas dan uji reliabilitas, dimana uji validitas dilakukan 

dengan pengujian jika nilai signifikan r maksimal 0.05 maka dianggap valid, jika nilai 

signifikan r lebih dari 0.05 maka dianggap tidak valid, cara lainnya yaitu membandingkan nilai 

r yang dihitung dengan nilai r pada tabel, jika r dihitung lebih besar dari tabel (0.361) maka 

dianggap valid, sebaliknya jika r hitung lebih kecil dari r tabel (0.361) maka dianggap tidak 

valid. Sedangkan, dalam melakukan pengujian derajat konsistensi alat ukur yang dilakukan 

dalam peneliatian adalah uji reliabilitas(Sekaran & Bougie, 2017). Uji reliabilitas diuji dengan 

menggunakan teknik Cronbach’s alpha (a), yang apabila a lebih besar dari 0,60 maka 

koesioner dapat dikatakan reliabel (Hair et al., 2020) 
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HASIL PENELITIAN 

Uji Demografi 

Mengacu kepada hasil dari penyeberan kuisioner menggunakan google form yang 

disebarkan ke media sosial seperti Instagram dan whatsapp menyatakan bahwa dari 155 

responden yang mengisi form kuisioner terdapat 37 responden laki laki atau sebesar 23,9% dan 

terdapat 118 responden perempuan atau sebesar 76,1% maka dapat disimpulkan bahwa jenis 

kelamin perempuan lebih dominan yang menjadi responden dalam penelitian ini. Selain itu, 

berdasarkan usia bahwa terdapat 136 responden yang berusia mulai dari 17 – 25 tahun atau 

sebesar 87,7% dan terdapat 19 responden yang  berusia mulai dari 26 – 35 tahun atau sebesar 

12,3% maka dapat disimpulkan usia dari 17 – 25 tahun lebih dominan dalam pengisian 

kuisioner. Berdasarkan domisili bahwa terdapat 39 responden berdomisili di Jakarta atau 

sebesar 25,2% dan terdapat 116 responden yang berdomisili di Tangerang atau sebesar 74,8% 

maka dapat disimpulkan bahwa responden yang berdomisil di Tangerang dominan dalam 

pengisian kuisioner. Berdasarkan pekerjaan terdapat 4 responden menjadi ibu rumah tangga 

atau sebesar 2,6%, terdapat 45 responden karyawan atau sebesar 29%, terdapat 97 responden 

mahasiswa atau sebesar 62,6%, terdapat 3 responden pelajar atau sebesar 1,9%, terdapat 6 

responden wiraswasta atau sebesar 3,9% maka dapat disimpulkan bahwa dalam pengisian 

kuisioner responden mahasiswa lebih dominan. Berdasarkan pengeluaran selama online 

shopping festival pada aplikasi shopee terdapat 35 reponden atau sebesar 22,6% mengeluarkan 

uang sebanyak kurang dari 100.000 rupiah, terdapat 91 responden atau sebesar 58,7% 

mengeluarkan uang sebanyak kurang dari 500.000 rupiah, terdapat 20 responden atau sebesar 

12,9% mengeluarkan uang sebanyak kurang dari 1.000.000 rupiah, terdapat 9 responden atau 

sebesar 5,8% mengeluarkan uang lebih dari 1.000.001 rupiah. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Dilakukannya pengujian validitas ini untuk mengetahui valid atau tidaknya pernyataan 

pada kuisioner dan dilakukannya pengujian reliabilitas untuk mengukur konsistensi, akurasi 

dan ketepatan dari instrument. dibutuhkan 30 responden dengan 31 pernyataan kuisoner untuk 

melakukan uji validitas dan reliabilitas, dari 30 responden dengan 31 pernyataan kuisioner 

tidak ditemukannya nilai signifikan r > 0.05 maka 31 pernyataan kuisioner dinyatakan valid 

karena pengujian validitas jika nilai signifikan r maksimal 0.05 dinyatakan valid. 

Setelah dilakukannya pengujian reliabilitas terdapat hasil dari variabel price (0.793), 

variabel promotion (0.890), variabel trust (0.876) dan variabel purchase intention (0.835) dari 



 
e-ISSN : 3021-7423,p-ISSN : 3021-7431, Hal 240-256 

hasil yang didapat dari setiap variabel menunjukan nilai Cronbach’s alpha (a) lebih besar dari 

0,60 maka koesioner dapat dikatakan reliabel. 

Uji Normalitas 

Tujuan dilakukannya pengujian normalitas untuk menguji sebuah model regresi apakah 

variabel independen atau dependen berdistribusi normal atau tidak dengan melihat nilai 

Kolmogorov-Smirnov. Maka dari itu, hasil nilai signifkansi pada penelitian ini sebesar 0.200 

lebih besar dari 0.05 yang artinya data pada penelitian ini berdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

Tujuan dilakukannya pengujian multikolinearitas untuk melihat korelasi antar variabel. 

Hasil yang diperoleh oleh variabel price (X1) nilai VIF 2.636, variabel promotion (X2) nilai 

VIF 2.653, variabel trust (X3) nilai VIF 1.011, dari nilai VIF setiap variabel < 10, maka 

disimpulkan bahwa antar variabel tidak terjadi multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan dilakukannya pengujian heteroskedastisitas untuk melihat dalam model regresi 

yang digunakan apakah terjadi ketidaksamaan varian residu antar pengamatan. Dalam 

penelitian ini menggunakan metode uji Glejser untuk menganalisis nilai signifikansi dari setiap 

variabel yang dimana variabel price nilai signifikansi sebesar (.367), variabel promotion nilai 

signifikansinya sebesar (.104), variabel trust nilai signifikansinya sebesar (.454). Hasil dari 

setiap variabel lebih dari 0.05 sehingga tidak terjadinya heteroskedastisitas. 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Tujuan dilakukannya pengujian ini untuk menguji besarnya pengaruh variabel 

independent terhadap variabel dependent. Hasil dari pengujian ini sebagai berikut: 

Y= 6.345 + 0.444X1 + 0.414X2 + 0.080X3 

Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa nilai konstanta memilki hasil sebesar 6.345 

diartikan sebagai jika nilai dari varibel X terdapat kenaikan maka nilai variabel Y sebesar 

6.345, variabel price (X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.444 diartikan bahwa price 

memberi dampak terhadap penambahan nilai variabel purchase intention (Y) sebesar 0.444 

setiap kenaikan terjadi. Variabel promotion (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.414 

diartikan bahwa promotio memberi dampak terhadap penambahan nilai variabel purchase 

intention (Y) sebesar 0.414 setiap kenaikan terjadi. Variabel trust (X2) memiliki nilai koefisien 

regresi sebesar 0.080 diartikan bahwa promotio memberi dampak terhadap penambahan nilai 

variabel purchase intention (Y) sebesar 0.080 setiap kenaikan terjadi. 
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Uji Hipotesis (Uji F) 

Tujuan dilakukannya pengujian uji F untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

variabel independent secara simultan terhadap variabel dependent. 

Tabel 1 Uji F variabel X1,X2,X3 terhadap Y 

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 940.720 3 313.573 1171.992 .000b 

Residual 40.401 151 .268   

Total 981.121 154    

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Trust, Price, Promotion 

Dari hasil pengujian pada tabel 1 terdapat nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 dengan 

demikian dijelaskan bahwa variabel price (X1), promotion (X2), trust (X3) secara simultan 

memiliki pengaruh terhadap variabel purchase intention (Y). 

Uji Hipotesis (Uji t) 

Tujuan dilakukannya pengujian uji t untuk menganalisis pengaruh secara parsial antara 

variabel independent terhadap variabel dependent dengan membandingkan nilai t hitung 

dengan nilai t tabel. Terdapat pengaruh antara variabel independent dengan variabel dependent 

jika t hitung > t tabel atau nilai signifkansi < 0.05. 

Tabel 2 Uji t variabel X1,X2,X3 terhadap Y 

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.345 .719  8.829 .000 

Price .444 .026 .465 17.327 .000 

Promotion .414 .020 .565 20.999 .000 

Trust .080 .024 .056 3.348 .001 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

Hasil dari pengujian pada tabel 2 menunjukan variabel price (X1) memiliki nilai 

sinigfikan 0.000 < 0.05 dapat disimpulkan bahwa variabel price (X1) memiliki pengaruh secara 

parsial terhadap variabel purchase intention (Y). Variabel promotion (X2) memiliki nilai 

sinigfikan 0.000 < 0.05 dapat disimpulkan bahwa variabel promotion (X2) memiliki pengaruh 

secara parsial terhadap variabel purchase intention (Y). Variabel trust (X3) memiliki nilai 

sinigfikan 0.001 < 0.05 dapat disimpulkan bahwa variabel trust (X3) memiliki pengaru secara 

parsial terhadap variabel purchase intention (Y). 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tujuan dilakukannya uji koefisien determinasi (r2) untuk mengetahui seberapa besar 

hasil pengaruh variabel independent terhadap variabel dependent. Hasil uji koefisien 

determinasi (r2) sebesar 0.959 menyatakan bahwa variabel price, promotion, trust memiliki 

pengaruh terhadap purchase intention. 
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Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Sig Kesimpulan 

H1 price berpengaruh positif terhadap purchase 

intention 

0.000 Data sesuai dengan hipotesis 

H2 promotion berpengaruh secara positif 

terhadap purchase intention 

0.000 Data sesuai dengan hipotesis 

H3 trust berpengaruh positif terhadap purchase 

intention 

0.001 Data sesuai dengan hipotesis 

H4 price, promotion, dan trust berpengaruh 

secara simultan terhadap purchase intention 

0.000 Data sesuai dengan hipotesis 

DISKUSI 

Pengaruh Price Terhadap Purchase Intention  

Setelah dilakukannya olah data pada variabel price (X1) menunjukan secara parsial 

price berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen pada saat online shopping 

festival di aplikasi shopee. Konsumen berdomisili Tangerang merasakan langsung pada saat 

online shopping festival di aplikasi shopee bahwa harga yang dibayarkan terbilang lebih murah 

dari biasanya, konsumen dalam belanja pada saat online shopping festival di apliksi shopee 

menghabiskan uang kurang dari 500.000 rupiah. Selain itu, harga produk yang diberikan pada 

saat online shopping festival di aplikasi shopee sesuai dengan daya beli konsumen sehingga 

terjadinya purchase intention yang dilakukan oleh konsumen. Konsumen online shopping 

festival pada aplikasi shopee didominasi perempuan yang rata – rata usianya 17 – 25 tahun 

akan membeli produk di aplikasi shopee jika terdapat review yang baik dari konsumen lainnya. 

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Prabowo & Nurhadi, (2019) menyatakan 

bahwa Price memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention karena 

kemampuan konsumen untuk membeli produk ditentukan oleh sejumlah uang yang dimiliki 

oleh konsumen. Purchase intention sangat dipengaruhi oleh price suatu produk, konsumen 

akan menilai dan membandingkan harga produk serupa apakah jumlah uang yang dikeluarkan 

akan sebanding dengan kepuasan yang didapatkan dari nilai produk tersebut (Wirayanthy & 

Santoso, 2019). 

Pengaruh promotion terhadap purchase intention 

Setelah dilakukannya olah data pada variabel promotion (X2) menunjukan secara 

parsial promotion berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen pada saat online 

shopping festival di aplikasi shopee. Konsumen online shopping festival di aplikasi shopee 

yang didominasi mahasiswi perempuan yang rata – rata usianya 17 – 25 tahun mengetahui 

bahwa setiap bulannya di aplikasi shopee mengadakan online shopping festival pada tanggal 

kembar seperti 1.1, 2.2, dan seterusnya sampai 12.12 dengan memberikan promosi gratis 

ongkir, pada tanggal kembar tersebut konsumen akan membeli produk setelah melihat review 

yang baik dari konsumen yang sudah membeli produk tersebut besar biaya yang dikeluarkan 
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mahasiswi pada saat belanja produk kurang dari 500.000 rupiah. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Bhatti Scholar, (2018) menjelaskan bahwa dalam kegiatan 

online shoping festival, promosi sebuah komponen dan alat yang berharga dalam strategi 

pemasaran untuk terjadinya purchase intention konsumen sehingga meningkatnya penjualan 

maka dari itu promotion berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. 

Pengaruh trust terhadap purchase intention 

Setelah dilakukannya olah data pada variabel trust (X3) menunjukan secara parsial 

memilik pengaruh positif terhadap variabel purchase intention (Y). Konsumen pada saat online 

shopping festival di aplikasi shopee. Konsumen yang berdomisili di Tangerang dengan rata – 

rata usianya 17 – 25 tahun ketika akan membeli produk di aplikasi shopee pada saat online 

shopping festival jika terdapat review yang bagus dari pembeli lainnya hal itu dikarenakan 

konsumen percaya bahwa informasi yang didapatkan pada aplikasi shopee adalah tulus dan 

jujur. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Menurut Rafqi Ilhamalimy & Ali, 

(2021) konsumen dapat trust terhadap penjual berdasarkan kejujuran, keahlian, niat baik, 

maupun integritasi mereka. Kepercayaan pelanggan terhadap penjual dapat menumbuhkan 

purchase intention dari konsumen (Larasetiati & Ali, 2019). 

Pengaruh price, promotion, dan trust terhadap purchase intention 

Variabel bebas dari price, promotion, dan trust secara simultan berpengaruh positif 

terhadap purchase intention. Price pada produk yang tertera di aplikasi shopee pada saat online 

shopping festival sesuai dengan daya beli konsumen, konsumen perempuan dengan rata – rata 

usianya 17 – 25 tahun yang berdomisili di Tangerang mengetahui bahwa online shopping 

festival yang terdapat di aplikasi shopee memberikan promotion setiap bulannya pada tanggal 

kembar seperti 1.1, 2.2 dan seterusnya sampai 12.12 promotion yang diberikan salah satunya 

adalah gratis ongkir. Purchase intention konsumen terhadap produk di aplikasi shopee pada 

saat online shopping festival jika terdapat review yang baik dari konsumen lainnya hal itu 

dikarenakan konsumen percaya bahwa informasi yang didapatkan pada aplikasi shopee adalah 

tulus dan jujur. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pemaparan diatas, dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel price secara parsial memiliki pengaruh positif terhadap variabel 

purchase intention konsumen pada saat online shopping festival di apalikasi shopee. Harga 

produk yang diberikan pada saat online shopping festival di aplikasi shopee sesuai dengan daya 

beli konsumen sehingga terjadinya purchase intention yang dilakukan oleh konsumen. 
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Hasil penelitian pada variabel promotion menunjukan secara parsial memiliki pengaruh 

positif terhadap variabel purchase intention. Konsumen pada saat online shopping festival di 

aplikasi shopee. Sebagian besar responden mengatahui adanya online shopping festival setiap 

bulannya pada aplikasi shopee melalui promotion tanggal kembar seperti 1.1, 2.2 dan 

seterusnya sehingga dapat menciptakan purchase intention pada diri konsumen.  

Hasil selanjutnya membuktikan bahwa variabel trust menunjukan secara parsial 

memilik pengaruh positif terhadap variabel purchase intention. Konsumen pada saat online 

shopping festival di aplikasi shopee. Sebagian besar konsumen merasa mempercayai aplikasi 

shopee saat online shopping festival karena terdapat informasi yang didapat dari konsumen lain 

sehingga timbulnya purchase intention dari diri konsumen untuk melakukan pembelian yang 

sebenarnya. 

Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan yaitu dalam melakukan 

penyebaran kuisioner masih banyaknya responden yang berasal dari luar Jakarta dan 

Tangerang hal itu menghambat dalam mendapatkan responden sebesar 155. Selain itu, waktu 

dalam pengumpulan data responden yang singkat sehingga membuat peneliti mengirim pesan 

lewat media sosial kepada responden yang sesuai dengan screening yang dibutuhkan. Ukuran 

sampel yang relatif kecil juga menjadi keterbatasan untuk menggenaralisasi hasil penelitian ke 

populai yang lebih luas di Jakarta dan Tangerang dan hasil penelitian ini mungkin tidak dapat 

mewakili keragaman seluruh populasi dengan akurat 

Saran  

Saran untuk penelitian selanjutnya yang akan meneliti penelitian yang serupa dengan 

yang peneliti lakukan, diharapkan dapat melakukan perbandingan antara merek yang berbeda 

dalam industri yang sama sehingga dapat lebih memahami strategi yang efektif dalam 

mempengaruhi purchase intention. Selain itu, peneliti selanjutnya juga dapat memfokuskan 

terhadap satu produk atau merk pada saat online shopping festival di aplikasi shopee. Peneliti 

selanjutnya diharapkan dapat menginvestigasi peran dari media sosial dalam memberi 

pengaruh kepada persepsi konsumen terhadap price, promotion, trust yang memberikan 

pengaruh terhadap purchase intention. 

Implikasi Manajerial  

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan implikasi bagi e-commerce shopee 

untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan meningkatkan kinerja penjualan 

pada saat online shopping festival. Dalam memberikan price, e-commerce shopee harus 

memberikan price sesuai dengan kualitas dari produk yang dijual karena dengan memberika 
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price yang tinggi tetapi tidak sesuai dengan kualitas produk yang diberikan makan akan 

membuat konsumen tidak terjadinya purchase intention maka dari itu e-commerce shopee 

harus memberikan price yang sesuai dengan kualitas produk yang dijual sehingga hal itu akan 

membuat konsumen terjadinya purchase intention. Dalam melakukan promotion tidak hanya 

tentang iklan seperti gratis ongkir melainkan bagaimana e-commerce shopee memberikan 

pelayanan yang sigap dan tanggap kepada konsumen sehingga konsumen merasa bahwa e-

commerce shopee memberikan pelayanan yang sigap dan tanggap hal itu akan membuat 

terjadinya purchase intention kepada konsumen. Selain itu, e-commerce shopee harus 

memberikan trust kepada konsumen dengan memenuhi janji dan komitmen yang diberikan 

oleh e-commerce shopee dalam online shopping festival hal tersebut akan membuat terjadinya 

purchase intention pada diri konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bahan 

pertimbangan e-commerce shopee dalam memperkuat strategi pemasarannya terlebih dengan 

memperkuat price, promotion,dan trust sehingga dapat meningkatkan purchase intention dari 

konsumen. 
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