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 Abstrak: Perkembangan teknologi dalam bidang E-

commerce telah berubah sangat signifikan terhadap 

era digital saat ini, e-commerce menjadi sarana 

utama dalam melakukan jual atau beli karena 

berbagai kemudahan dalam melakukan transaksi 

secara online, metode pembayaran fleksibel, serta 

promotion voucher, tanggal kembar, diskon, dan 

gratis ongkir yang menarik konsumen untuk 

bertransaksi secara online. Penelitian ini ingin 

melihat bagaimana promotion, platform trust, dan e-

service quality memengaruhi buying decision 

pengguna e-commerce Shopee di daerah DKI Jakarta. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan cara melakukan survei. Penelitian ini 

menggunakan seratus tujuh puluh responden 

pengguna aktif Shopee yang dipilih dengan metode 

purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan 

kuesioner online lalu dianalisis dengan metode 

regresi linier berganda dengan bantuan software 

statistik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 

terpisah, promotion, platform trust, dan e-service 

quality memengaruhi buying decision secara positif 

dan signifikan. Secara bersamaan, ketiga variabel 

independen tersebut juga memengaruhi secara 

signifikan buying decision berdasarkan hasil uji F. 

Nilai koefisien determinasi Adjusted R² rendah 

menunjukkan bahwa faktor promotion, platform trust, 

dan e-service quality dapat menjelaskan perbedaan 

dalam buying decision. 

Keywords: Promotion, 

Platform Trust, Dan E-

Service Quality, E-Commerce. 

 

PENDAHULUAN  
Perkembangan teknologi dalam bidang e-commerce telah berubah sangat signifikan 

terhadap era digital saat ini, e-commerce menjadi sarana utama dalam melakukan jual atau beli 

karena berbagai kemudahan dalam melakukan transaksi secara online, metode pembayaran 

fleksibel, serta promotion voucher, tanggal kembar, diskon, dan gratis ongkir yang menarik 

konsumen untuk bertransaksi secara online. Dalam penelitian Ihsan Ramadhan & Ali, (2024) 

promotion adalah meningkatkan penjualan dan permintaan konsumen. Selain itu, Platform Trust 

yang positif diharapkan membangun kepercayaan konsumen (Mukhtar & Sriyanto, 2025). 
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Sementara E-Service Quality yang tinggi misalnya situs responsif, keamanan transaksi, dan 

layanan penjual yang baik idealnya semakin mempermudah dan memuaskan proses belanja. Dalam 

kondisi ideal tersebut, promotion menarik, Platform Trust, dan E-Service Quality unggul 

semestinya secara bersama-sama mendorong buying decision konsumen pada platform e-

commerce. 

Pengguna dapat lebih mudah melakukan jual beli dengan bantuan teknologi. Aplikasi e-

commerce baru seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, Zalora, dan Bukalapak telah 

berkembang pesat di Indonesia sebagai akibat dari perkembangan ini. Aplikasi ini memungkinkan 

pengguna melakukan transaksi jual beli secara online dengan cepat dan mudah tanpa harus keluar 

dari rumah, dan dilengkapi dengan fitur e-commerce seperti pembayaran yang fleksibel, voucher, 

dan ongkir gratis. Menurut survei yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII),  (2025) ada beberapa toko online atau platform e-commerce yang sering digunakan oleh 

masyarakat Indonesia pada tahun 2025. Mayoritas responden sering mengakses Shopee. Ada juga 

yang sering menggunakan TikTok Shop, Tokopedia, dan Lazada. Ditemukan 30,34 persen 

responden melakukan transaksi online.  

Teknologi yang berkembang pesat, adopsi internet yang semakin meluas, serta 

meningkatnya literasi manajemen data bisnis menjadi pilar utama lahir dan berkembangnya 

perdagangan elektronik e-commerce (Hossain et al., 2025). E-commerce memudahkan pengguna 

melakukan transaksi jual beli dengan nyaman, mudah, dan efektif melalui ponsel. Dengan 

demikian, pelanggan dapat memenuhi kebutuhan sehari-hari mereka dan transaksi online menjadi 

lebih mudah. Promotion, Platform trust, dan E –Service quality dapat memengaruhi buying 

decision. Studi oleh Putra, (2024)  promotion merupakan  sarana  dorongan  yang digunakan untuk 

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

periode waktu yang singkat. Sejalan dengan hal tersebut Sari et al. (2024) mengatakan bahwa 

promotion online yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan daya tarik pelanggan dan 

mendorong transaksi pembelian. Selain promotion, platform trust mengacu pada keyakinan 

konsumen bahwa platform e-commerce dapat menyediakan sistem transaksi yang aman, andal, dan 

transparan sambil melindungi data dan kepentingan pengguna. Menurut Zhang et al. (2024) 

kepercayaan terhadap platform digital dapat mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan 

keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Penelitian oleh Hidayat et al. (2021) 

juga menegaskan bahwa platform trust merupakan salah satu determinan utama perilaku pembelian 

konsumen pada marketplace online.  

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar dan paling 6549eputus di 

Indonesia. Shopee secara aktif menerapkan berbagai strategi promotion digital, seperti diskon, 

voucher belanja, dan gratis ongkos kirim untuk menarik minat konsumen. Strategi promotion 

tersebut didukung oleh 6549eputu platform yang mudah digunakan dan aman, sehingga mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong 6549eputusan pembelian (Ahmad et al., 

2025). Dengan jumlah pengguna yang besar, khususnya di wilayah perkotaan seperti DKI Jakarta, 

Shopee menjadi objek penelitian yang relevan untuk mengkaji perilaku pembelian konsumen e-

commerce. Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh promotion dan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian di e-commerce.  

Namun, sebagian besar penelitian tersebut masih mengkaji variabel-variabel tersebut secara 

terpisah atau belum secara spesifik meneliti pengaruh promotion dan platform trust secara simultan 

pada pengguna Shopee di DKI Jakarta. Padahal, karakteristik konsumen di DKI Jakarta yang 

memiliki tingkat penggunaan e-commerce tinggi dan akses digital yang luas memungkinkan 

adanya dinamika perilaku pembelian yang berbeda. Berdasarkan uraian tersebut, Tujuan dari 
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penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana promotion dan platform trust berdampak pada 

keputusan yang dibuat oleh konsumen yang berbelanja di platform e-commerce Shopee di DKI 

Jakarta. Diharapkan bahwa penelitian ini akan meningkatkan pengetahuan tentang pemasaran 

digital di bidang akademik. Selain itu, hasilnya akan menjadi referensi praktis bagi perusahaan e-

commerce dalam menyusun strategi promotion yang efektif dan membangun kepercayaan 

konsumen secara konsisten. 

 

LANDASAN TEORI 
Promotion 

Promotion merupakan salah satu variabel penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, terutama di lingkungan digital. Menurut Keller,  (2012) Bisnis melakukan 

promotion sebagai cara untuk memberi tahu, menarik, dan mengingatkan pelanggan tentang 

produk mereka. Dalam e-commerce, promotion dapat berupa diskon, cashback, gratis ongkir, dan 

kampanye digital lainnya (Taufiq et al., 2025). Salah satu jenis strategi pemasaran adalah 

promotion, yang menarik perhatian pelanggan dan mendorong mereka untuk membeli barang. 

Menurut Harnovinsah & Permana, (2024) Dalam konteks e-commerce, promotion dapat berupa 

diskon, cashback, atau penawaran khusus lainnya. Promotion yang menarik dapat meningkatkan 

motivasi konsumen untuk membeli, khususnya bagi konsumen yang sebelumnya belum berencana 

melakukan pembelian (Sari P Novila, 2024). Selain bentuk promotion konvensional seperti diskon 

atau cashback, strategi promotion yang bersifat terbatas waktu, misalnya flash sale atau voucher 

yang hanya aktif dalam durasi singkat ternyata memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan 

pembelian konsumen di platform e-commerce (Alviana et al, 2025). Oleh karena itu, efektivitas 

promotion tidak hanya ditentukan oleh besaran insentif, tetapi juga oleh format dan timing 

promotion yang memengaruhi proses pengambilan konsumen di lingkungan digital seperti Shopee 

di DKI Jakarta (Marjerison et al., 2022). Menurut Ida & Respati,  (2021), Promotion terdiri dari 5 

dimensi, yaitu: 1.) Promotion are clear and easy to understand. 2.) Offer promotions in sufficient 

quantities. 3.) Promotions appear at the right time 4.) Promotion according to needs and 

preferences 5.) The promotion was right on target and encouraged me to try the product. 

 

Platform trust 

Platform Trust menggambarkan tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap 

platform e-commerce dalam hal menyediakan dan mengelola sistem transaksi digital. Aspek seperti 

keandalan platform, transparansi dalam mengelola transaksi, serta keamanan dan perlindungan 

data pengguna merupakan faktor penting yang membentuk persepsi konsumen terhadap tingkat 

kepercayaan mereka pada platform.Menurut Gunaratnege et al. (2024) trust pada platform 

menggambarkan keyakinan pengguna bahwa platform digital bisa memberikan lingkungan 

bertransaksi yang aman, terpercaya, dan bertanggung jawab. Namun, penelitian terbaru oleh  

Haryanti, (2025) menunjukkan bahwa pengaruh platform trust terhadap keputusan pembelian tidak 

selalu sama di setiap platform digital, artinya peran platform trust bisa berbeda tergantung pada 

situasi dan jenis marketplace yang digunakan. Platform trust merujuk pada keyakinan pengguna 

terhadap kemampuan platform digital dalam menjalankan perannya secara terus menerus dan 

konsisten. Menurut Zhang et al. (2024) dimensi platform trust mencakup integritas, ketepatan, 

perlindungan keamanan dan privasi, serta kemampuan platform. Penelitian oleh Hossain et al. 

(2025) menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform digital sangat 

berpengaruh terhadap perilaku pelanggan, terutama dalam hal meningkatkan rasa aman dan 

keamanan saat melakukan transaksi online.  
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E-service quality 

E-Service Quality mengacu pada kualitas layanan yang diberikan oleh platform e-

commerce melalui media elektronik. Aspek-aspek seperti keandalan, responsivitas, dan keamanan 

transaksi menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas layanan 

(Mukhtar & Sriyanto, 2025). Namun, penelitian terbaru oleh  Sari et al. (2025) menemukan bahwa 

kualitas layanan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Shopee 

platform, menunjukkan bahwa komponen ini dapat berpengaruh dengan cara yang berbeda 

tergantung pada situasi dan platform yang digunakan. Kualitas layanan digital berarti kualitas 

layanan yang diberikan melalui platform digital. Menurut Mukhtar & Sriyanto, (2025) dimensi e-

service quality mencakup efisiensi, reliabilitas, keamanan, dan responsiveness. Studi oleh Sari 

Budi Lestari et al . (2023) menemukan bahwa kualitas layanan digital yang baik, seperti kecepatan 

akses, kejelasan informasi produk, dan keandalan sistem pembayaran, sangat memengaruhi 

keputusan pembeli e-commerce, lebih baik layanan yang diberikan, lebih banyak pembeli yang 

akan melakukan pembelian berikutnya. Penelitian oleh Muniarty et al. (2022) menemukan bahwa 

kualitas layanan e-commerce sangat memengaruhi keputusan pembelian pelanggan, kualitas 

layanan yang baik dapat membuat pelanggan lebih puas dan mendorong mereka untuk membeli 

barang. Menurut Subramanian et al. (2024) E-Servis Quality ada 5, yaitu: 1.) Ease of 

application/website navigation 2.) My orders are usually delivered on time and match what I 

purchased 3.) Speed of payment / check-out process 4.) Personal data security 5.) Accuracy of 

product information 

 

Buying decision 

Buying Decision adalah proses mental dan emosional yang dilalui konsumen dalam 

memilih dan membeli suatu produk. Menurut Maria Rosita Meylani, (2025) Pengenalan kebutuhan, 

mencari informasi, melakukan evaluasi alternatif, membuat keputusan untuk membeli, dan 

bertindak setelah pembelian adalah semua bagian dari proses ini. Penelitian oleh Muhammad et al. 

(2025) membangun kesadaran bahwa promotion, platform trust, dan e-service quality secara 

bersamaan memengaruhi keputusan pembelian e-commerce. Beberapa faktor, seperti iklan, 

platform trust, dan e-service quality, memengaruhi pengalaman berbelanja pembeli dan 

memengaruhi keputusan akhir mereka. Menurut Kotler & Keller, (2016) proses pengambilan 

keputusan membeli melibatkan beberapa tahap, yaitu mengenali kebutuhan, mencari informasi, 

meng evaluasi pilihan, mengambil keputusan membeli, serta perilaku setelah membeli. Faktor-

faktor seperti promotion yang menarik, platform trust yang kuat, dan layanan yang berkualitas 

dapat mempercepat proses pengambilan keputusan oleh konsumen. Menurut Permana & Ratnasari, 

(2023) Buying Decision ada 4, yaitu: 1.) I choose products on this platform because they match my 

needs 2.) I consider specific brands when deciding to make purchases on this platform 3.) I choose 

to purchase on this platform because it is more trustworthy than other platforms 4.) I choose the 

most convenient timing and payment method when shopping on this platform. 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan desain penelitian asosiatif kausal yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan sebab-akibat antarvariabel dalam penelitian. Fokus utama penelitian adalah 

menganalisis pengaruh variabel independen yang terdiri dari Promotion (X1), Platform Trust (X2), 

dan E-Service Quality (X3) terhadap variabel dependen yaitu Buying Decision (Y). Pendekatan 

yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada pengguna platform Shopee menggunakan Google Form secara 
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online. Analisis data dilakukan menggunakan metode regresi linier berganda dengan bantuan 

aplikasi SPSS untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

Pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1 sampai 

5, yaitu sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), netral (N), setuju (S), dan sangat setuju (SS). 

Variabel Promotion diukur menggunakan 5 item pernyataan yang diadaptasi dari Ida dan Respati 

(2021), variabel Platform Trust menggunakan 3 item pernyataan dari Ajina et al. (2023), variabel 

E-Service Quality menggunakan 5 item pernyataan dari Subramanian et al. (2024), serta variabel 

Buying Decision menggunakan 4 item pernyataan dari Permana dan Ratnasari (2023). Dengan 

demikian, total indikator dalam penelitian ini berjumlah 17 pernyataan. Populasi penelitian adalah 

seluruh pengguna Shopee di DKI Jakarta, sedangkan teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan kriteria responden merupakan pengguna aktif Shopee yang melakukan 

transaksi minimal satu kali dalam satu bulan terakhir. Berdasarkan perhitungan Hair et al. (2019), 

jumlah sampel ditentukan sebanyak 170 responden dari hasil perkalian jumlah indikator dengan 10 

kali. 

Pengujian instrumen penelitian dilakukan melalui uji validitas dan uji reliabilitas. Uji 

validitas dilakukan menggunakan korelasi product moment dengan membandingkan nilai r hitung 

dan r tabel. Item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan 

memiliki koefisien korelasi lebih dari 0,3. Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan menggunakan 

metode Cronbach Alpha untuk mengetahui konsistensi instrumen penelitian. Instrumen dinyatakan 

reliabel apabila memiliki nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,6, sedangkan nilai di atas 0,7 

menunjukkan tingkat reliabilitas yang cukup baik dan nilai di atas 0,8 menunjukkan reliabilitas 

yang tinggi. 

Selain itu, penelitian ini juga melakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas dilakukan menggunakan 

Kolmogorov-Smirnov dan grafik Normal Probability Plot untuk memastikan data berdistribusi 

normal. Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation 

Factor (VIF), dimana model dinyatakan bebas multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai 

tolerance > 0,1. Selanjutnya, uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

ketidaksamaan varians residual dalam model regresi. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji 

parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen serta uji simultan (uji F) untuk menguji kelayakan model regresi secara keseluruhan. 

Selain itu, penelitian ini juga menggunakan koefisien determinasi (R²) untuk mengukur 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. 



 
ULIL ALBAB : Jurnal Ilmiah Multidisiplin 

Vol.5, No.10, September 2026 
 

………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
ISSN : 2810-0581 (online) 

 

 6553 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis dapat digambarkan sebagai berikut: 

H1: Promotion berpengaruh positif terhadap Buying decision. 

H2: Platfrom trust berpengaruh positif terhadap Buying decision. 

H3: E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Buying decision. 

H4: Promotion, Platfrom Trust, dan E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Buying 

Decision. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil  

Demografi Responden 

Berdasarkan data yang diperoleh dari 170 orang responden yang memenuhi syarat yang 

ditentukan melalui pengisian kuesioner online menggunakan Google Form. Hasil kuesioner 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang memberikan jawaban adalah laki-laki, yaitu 

sebanyak 100 orang (58,8%) dan 70 orang (41,2%) adalah perempuan. Usia yang paling banyak 

adalah 17 sampai 28 tahun, dengan 140 orang atau 82,4 persen, sedangkan usia paling sedikit 

adalah 29 sampai 44 tahun, dengan 30 orang atau 17,6 persen. Pekerjaan terbanyak berasal dari 

wirausaha, yaitu 67 orang atau 39,4%, diikuti oleh mahasiswa sebanyak 37 orang atau 21,8%, ibu 

rumah tangga sebanyak 33 orang atau 19,4%, pegawai swasta sebanyak 29 orang atau 17,1%, dan 

PNS sebanyak 4 orang atau 2,4%.  Produk kategori penggunaan shopee menunjukkan bahwa 

mayoritas responden sebanyak 91 responden (53,5%) menggunakan Shopee untuk produk 

elektronik. Selanjutnya, 31 responden (18,2%) menggunakan shopee untuk produk Fashion. 28 

responden (16,5%) penggunaan Shopee produk Aksesoris dan 7 orang (4,1%) menggunakan 

Shopee untuk produk makanan/minuman, 5 responden (2,9%) penggunaan Shopee produk 

otomotif, 4 responden (2,4%) pengguna Shopee produk kecantikan dan 4 responden (2,4%) 

pengguna Shopee produk rumah tangga. Jumlah pebelanjaan dalam satu bulan menunjukkan 

sebanyak 88 responden (51,8%) mengeluarkan Rp. 500.001 – Rp. 1.000.000. Selanjutnya, 70 

responden (41,2%) mengeluarkan Rp. 1.000.001 – Rp. 1.500.000, 6 responden (3,5%) 

mengeluarkan Rp. 1.500.001 – Rp. 2.000.000 dan 6 orang responden (3,5%) mengeluarkan > Rp. 

2.000.0001. Domisili pengguna Shopee dalam penelitian ini menunjukkan sebanyak 71 responden 

(41,8%) menggunakan Shopee di Jakarta utara, 45 responden (26,5%) Jakarta pusat, 38 responden 
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(22,4%) Jakarta barat, 16 responden (9,4%) dan Jakarta selatan. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui apakah suatu ide memiliki perbedaan. 

Meskipun hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa alat ukur memiliki akurasi, konsistensi, 

dan presisi yang baik, hasil uji validitas menunjukkan bahwa setiap variabel valid karena memiliki 

korelasi yang signifikan kurang dari 0,05. Oleh karena itu, 17 pernyataan dianggap valid karena 

dalam pengujian validitas, jika nilai signifikansi maksimal 0,05 maka pernyataan tersebut dianggap 

valid. Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai promotion sebesar 0,711, platform trust 0,783, e-

service quality 0,800, dan buying decision. Semua variabel tersebut memiliki nilai Alpha 

Cronbach's lebih besar dari 0,6, sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel 

tersebut dianggap reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas digunakan untuk memeriksa apakah distribusi variabel dependen atau 

independen dalam model regresi memiliki bentuk yang sama dengan distribusi normal atau tidak, 

dengan melihat nilai dari uji Kolmogorov-Smirnov. Jika tingkat signifikansi variabelnya lebih 

besar dari 0,05, maka variabel tersebut dianggap tidak signifikan. Hasil uji signifikansi penelitian 

ini menunjukkan angka 0,080, yang artinya variabel tersebut dapat diterima karena memiliki 

distribusi data yang normal. 

 

Uji Multikolonieritas  

Dari tabel koefisien untuk pengujian multikolinearitas. Multikolinearitas tidak terjadi jika 

VIF <10 dan toleransi lebih dari 0,1. Lampiran 7 memberikan Promotion VIF 1,966 dan toleransi 

0,509. Variabel Platform Trust memiliki VIF 3,118 dan toleransi 0,321. Dan variabel E-Service 

Quality memiliki VIF 3,563 dan toleransi 0,281. Penelitian ini tidak menemukan multikolinearitas 

antara variabel independen atau dependen.  

 

Uji Heteroskedastisitas  

Pengujian heteroskedastisitas menentukan apakah model regresi residual bervariasi di 

seluruh observasi. Diperlukan model regresi bebas heteroskedastisitas. Analisis menggunakan uji 

Glejser. Jika nilai signifikansi model regresi lebih besar dari 0,05, heteroskedastisitas tidak ada. 

Promotion adalah 0,460 , Platform Trust adalah 0,064 dan E-Service Quality adalah 0,233 pada 

lampiran 7. Model regresi ini tidak memiliki heteroskedastisitas.  

Uji Kelayakan Model Parsial (Uji T)  

Table 1. Uji T 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2,629 ,723  3,635 ,000 

Promotion ,229 ,060 ,226 3,831 ,000 

Platform 

Trust 

,229 ,061 ,278 3,742 ,000 
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E-Service 

Quality 

,395 ,075 ,419 5,280 ,000 

a. Dependent Variable: Buying Decision 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:  

Y= 2,670 + 0,027 (𝑋1) + 0,069 (𝑋2) + 0,054 (𝑋3) 

1. Konstanta 02,670 menunjukkan bahwa buying decision bernilai 2,629 jika promotion (𝑋1) 

platform trust (𝑋2) dan e-service quality (𝑋3) dianggap nol. 

2. Koefisien regresi Promotion (𝑋1) adalah 0,027, yang menekankan bahwa jika variabel 

promotion meningkat 1 unit, maka buying decision akan meningkat 0,027. 

3. Koefisien regresi platform trust (𝑋2) adalah 0,069, yang menekankan bahwa buying 

decision akan meningkat sebesar 0,069 jika variabel platform trust ditingkatkan 1 unit.  

4. Koefisien regresi e—service quality (𝑋3) adalah 0,054, yang menekankan bahwa cbuying 

decision akan meningkat sebesar 0,054 jika variabel e-service quality ditingkatkan 1 unit.  

 

Uji Kelayakan Model Simultan (Uji F)  

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah X dan Y saling mempengaruhi secara bersamaan. 

Nilai F dari tabel adalah df1 = k - 1 = 2 dan df2 = n - k = 109 - 2 = 107. Apabila nilai F taksiran 

lebih besar dari nilai F tabel atau Sig. kurang dari 0,05, maka variabel X mempengaruhi variabel 

Y. Lampiran 7 menunjukkan bahwa promotion, platform trust, dan e-service quality 

mempengaruhi buying decision, dengan f hitung sebesar 85,467 dan nilai sig sebesar 0. 

Kesimpulannya bahwa promotion, platform trust, dan e – service quality mempengaruhi buying 

decision.  

Table 2. Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1065,540 3 355,180 132,894 ,000b 

Residual 443,660 166 2,673   

Total 1509,200 169    

a. Dependent Variable: Buying Decision 

b. Predictors: (Constant), E-Service Quality, Promotion, Platform Trust 

Koefisien Determinasi (R2)  

Table 3. Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,340a ,116 ,100 ,99112 

a. Predictors: (Constant), E-Service Quality, Promotion, Platform Trust 

b. Dependent Variable: Buying Decision  

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R2), diketahui bahwa nilai signifikansi 
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dari (R2) adalah 0,116, yang menunjukkan bahwa Promotion, Platform Trust, dan E-service quality 

memiliki kemampuan untuk menjelaskan variabel Buying Decision terikat sebesar 11,6%. Variabel 

lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini mewakili sisa 88,4%.  

 

Table 4. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis  Pernyataan Hipotesis  Nilai Sig.  Keterangan  Kesimpulan  

H1  Promotion memiliki 

pengaruh positif terhadap 

Buying Decision  

0.007  Data 

Mendukung 

Hipotesis 

H1 Diterima  

  

H2  Platform Trust memiliki 

pengaruh positif terhadap  

Buying Decision  

0.000  Data 

Mendukung 

Hipotesis 

H2 Diterima  

  

H3  E-Service Quality secara 

simultan memiliki 

pengaruh positif terhadap 

Buying Decision  

  

0.000  Data 

Mendukung 

Hipotesis 

 

H3 Diterima  

H4  Promotion, Platform Trust 

dan E-Service Quality 

secara simultan memiliki 

pengaruh positif terhadap 

Buying Decision 

0.000 Data 

Mendukung 

Hipotesis 

 

H4 Diterima 

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis, seluruh hipotesis dalam penelitian ini 

dinyatakan diterima karena memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Hipotesis pertama (H1) 

menunjukkan bahwa variabel promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying 

decision dengan nilai signifikansi sebesar 0,007 (<0,05). Hal ini berarti semakin baik dan menarik 

promotion yang diberikan oleh Shopee, seperti diskon, cashback, gratis ongkir, dan flash sale, 

maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Promotion terbukti 

mampu menjadi stimulus yang mendorong konsumen dalam mempercepat proses pengambilan 

keputusan pembelian.  

Selanjutnya, hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa platform trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap buying decision dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Temuan 

ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap keamanan, 

keandalan sistem, dan perlindungan data pada platform Shopee, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen melakukan transaksi. Platform trust mampu mengurangi persepsi risiko dalam transaksi 

online sehingga meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Hipotesis ketiga (H3) juga diterima karena e-service quality memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap buying decision dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa E-Service Quality yang baik, seperti kemudahan navigasi aplikasi, kecepatan 

sistem, kejelasan informasi produk, serta keamanan proses pembayaran, mampu meningkatkan 

kenyamanan konsumen dan mendorong terjadinya buying decision.  

Selain itu, berdasarkan pengujian simultan (H4), diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 

(<0,05) yang menunjukkan bahwa promotion, platform trust, dan e-service quality secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap buying decision. Namun demikian, nilai R² sebesar 0,116 

menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut hanya mampu menjelaskan sebesar 11,6% variasi 
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buying decision, sedangkan sisanya sebesar 88,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model 

penelitian. Dengan demikian, meskipun seluruh hipotesis diterima, buying decision konsumen pada 

platform e-commerce bersifat kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai faktor tambahan yang 

belum diteliti dalam penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Hasil ini menjelaskan bahwa promotion berpengaruh positif terhadap buying decision pada 

pengguna Shopee (Parasdita & Kurniasari, 2025). Platform trust berpengaruh positif terhadap 

buying decision pada pengguna Shopee, hal ini memengaruhi secara langsung keputusan 

pembelian karena kepercayaan terhadap platform digital dapat meningkatkan rasa aman dan 

kenyamanan konsumen saat melakukan transaksi online (H. Zhang et al., 2024). E - service quality 

memiliki pengaruh positif terhadap buying decision pada pengguna Shopee (Anggara et al., 2023). 

Promotion, platform trust, e – service quality secara simultan memiliki pengaruh positif terhadap 

buying decision pada pengguna Shopee. Hasil ini sejalan dengan berbagai teori dan penelitian 

terdahulu, serta memberikan pemahaman lebih lanjut mengenai perilaku konsumen dalam 

penggunaan layanan keuangan digital. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promotion 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision Demir, (2024) dengan nilai 

signifikansi rendah. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi promotion yang dilakukan 

Shopee seperti diskon, cashback, gratis ongkir, dan flash sale efektif dalam mendorong konsumen 

untuk melakukan transaksi (Taufiq et al., 2025). Namun, secara kritis perlu dicermati bahwa 

koefisien regresi promotion relatif kecil. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun signifikan secara 

statistik, kekuatan pengaruh promotion terhadap buying decision tidak terlalu besar secara praktis. 

Artinya, promotion mungkin lebih berperan sebagai trigger factor pemicu awal daripada sebagai 

faktor utama yang membentuk buying decision jangka panjang. Dalam konteks perilaku konsumen 

digital, promotion cenderung menciptakan pembelian yang bersifat situasional dan sensitif 

terhadap harga price-sensitive behavior. 

Konsumen e-commerce seringkali berpindah platform ketika terdapat penawaran yang 

lebih menarik. Oleh karena itu, ketergantungan berlebihan pada promotion berpotensi menciptakan 

loyalitas semu spurious loyalty, yaitu pembelian yang didorong oleh insentif sementara, bukan 

karena preferensi yang kuat terhadap platform. Selanjutnya, hasil penelitian menunjukan bahwa 

Platform trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision. Secara teoritis, 

kepercayaan merupakan fondasi utama dalam transaksi online karena adanya risiko ketidakpastian, 

seperti penipuan, barang tidak sesuai, atau penyalahgunaan data pribadi. Secara kritis, kepercayaan 

terhadap Shopee dapat dipahami sebagai hasil dari reputasi platform, perlindungan konsumen, serta 

transparansi informasi. Ketika konsumen percaya bahwa transaksi aman dan haknya terlindungi, 

maka hambatan psikologis untuk membeli akan berkurang. Namun, perlu diperhatikan bahwa 

dalam model regresi awal terdapat indikasi koefisien negatif pada pengujian heteroskedastisitas, 

meskipun tidak signifikan. 

Hal ini menunjukkan bahwa secara statistik model sudah memenuhi asumsi klasik, tetapi 

secara empiris masih terdapat potensi variasi persepsi kepercayaan di antara responden. Artinya, 

tidak semua konsumen memaknai trust dengan cara yang sama. Temuan ini menunjukkan bahwa 

membangun kepercayaan bukan hanya soal sistem keamanan, tetapi juga konsistensi pengalaman 

pengguna. Dalam pasar e-commerce yang kompetitif, trust menjadi faktor diferensiasi yang lebih 

berkelanjutan dibandingkan promotion. Hasil penelitian menunjukan bahwa E-service quality juga 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision. E-service quality mencakup 

kemudahan navigasi aplikasi, kecepatan sistem, kejelasan informasi produk, serta responsivitas 
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layanan pelanggan. Secara konseptual, e-service quality berfungsi sebagai stimulus yang 

membentuk persepsi positif konsumen terhadap platform. Semakin efisien dan nyaman 

pengalaman belanja yang dirasakan, semakin tinggi kemungkinan konsumen menyelesaikan 

transaksi. Namun demikian, jika dilihat dari nilai koefisien determinasi, terlihat bahwa kontribusi 

ketiga variabel termasuk e-service quality masih relatif rendah dalam menjelaskan variasi buying 

decision. Artinya, meskipun kualitas layanan penting, buying decision di Shopee tidak hanya 

dipengaruhi oleh pengalaman teknis penggunaan aplikasi. Hal ini menunjukkan bahwa dalam 

konteks e-commerce modern, konsumen mungkin lebih mempertimbangkan faktor lain seperti 

harga produk, ulasan pelanggan online review, rating toko, brand image, serta pengaruh sosial. 

Dengan kata lain, E-service quality merupakan necessary condition, tetapi bukan sufficient 

condition untuk menjelaskan buying decision secara menyeluruh. 

Terakhir, hasil penelitian menunjukan bahwa secara simultan, ketiga variabel independen 

tersebut berpengaruh signifikan terhadap buying decision dengan nilai signifikansi. Namun 

demikian, nilai R² menunjukkan bahwa ketiga variabel ini hanya mampu menjelaskan sedikit 

variasi buying decision. Artinya, masih terdapat banyak faktor lain di luar model penelitian yang 

memengaruhi buying decision konsumen, seperti harga, citra merek, kualitas produk, ulasan 

pelanggan, rating toko, maupun faktor psikologis konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa 

meskipun promotion, platform trust, dan e-service quality berperan penting, buying decision di e-

commerce merupakan fenomena yang kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai variabel tambahan. 

Secara simultan, promotion, platform trust, dan e-service quality berpengaruh signifikan terhadap 

buying decision. Namun, nilai R² menunjukkan bahwa model hanya mampu menjelaskan sebagian 

kecil variasi buying decision. Ini merupakan temuan penting yang perlu dikritisi secara akademik. 

Nilai determinasi yang rendah mengindikasikan bahwa perilaku pembelian di Shopee bersifat 

multidimensional dan kompleks. Dengan kata lain Buying decision di e-commerce tidak semata-

mata rasional. Faktor emosional, sosial, dan situasional kemungkinan memiliki peran lebih besar. 

variabel seperti harga, citra merek, review pelanggan, kualitas produk, dan faktor psikologis belum 

dimasukkan dalam model.  

Oleh karena itu, meskipun hipotesis penelitian diterima, kekuatan model masih terbatas 

dalam menjelaskan perilaku konsumen secara komprehensif. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, 

terbukti bahwa variabel Promotion, Platform Trust, dan E-Service Quality memiliki dampak positif 

yang signifikan terhadap buying decision Shopee DKI Jakarta. Promotion (H1) menghasilkan nilai 

signifikansi, sedangkan Platform Trust (H2) dan E-Service Quality (H3) masing-masing 

menghasilkan nilai signifikansi. Artinya, kemungkinan pelanggan untuk membeli produk 

meningkat seiring dengan frekuensi promotion Shopee demikian pula, semakin tinggi kepercayaan 

pelanggan pada platform Shopee dan e-service quality yang mereka berikan, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk bertransaksi. Secara bersamaan, ketiga variabel tersebut juga 

berdampak positif pada buying decision. Faktor lain di luar model penelitian ini juga memengaruhi 

buying decision pelanggan Shopee. Hasil diskusi ini menunjukkan bahwa pendekatan promotion 

yang efektif, seperti diskon atau penjualan flash, dapat membuat pelanggan lebih tertarik untuk 

membeli sesuatu. Ini sejalan dengan prinsip pemasaran bahwa insentif penawaran mendorong 

konsumen untuk membuat buying decision. Kepercayaan pelanggan terhadap keandalan dan 

keamanan Shopee, seperti jaminan pengiriman dan perlindungan data, ditunjukkan oleh Platform 

Trust yang besar. 

 

KESIMPULAN 
Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Promotion, Platform Trust, dan 
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E-Service Quality masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision 

konsumen Shopee di DKI Jakarta. Ketiga variabel tersebut mendukung hipotesis penelitian. 

Peningkatan promotion yang tepat sasaran, peningkatan platform trust, dan peningkatan e-service 

quality secara bersama-sama meningkatkan intensitas pembelian. R Square menggambarkan 

bahwa meskipun efeknya rendah, mayoritas variasi buying decision masih dipengaruhi faktor lain. 

Dengan kata lain, promotion yang baik, platform Shopee yang terpercaya, dan layanan elektronik 

yang memuaskan dapat mendorong konsumen untuk membeli, namun tidak sepenuhnya 

menjelaskan perilaku pembelian secara penuh. 

Studi ini memiliki keterbatasan. Pertama, sampel yang digunakan terbatas pada 170 

pengguna Shopee aktif yang tinggal di wilayah DKI Jakarta. Dengan demikian, generalisasi temuan 

ini tidak dapat diterapkan pada semua pengguna Shopee, terutama mereka di luar wilayah DKI 

Jakarta. Kedua, karena model penelitian hanya memasukkan tiga variabel independent promotion, 

platform trust, dan e-service quality terhadap buying decision yang tidak dijelaskan masih cukup 

besar (88,4%). Dengan nilai R2 yang relatif kecil, banyak faktor tambahan dapat diidentifikasi di 

luar model yang berperan. Ketiga, variasi dan kedalaman responden mungkin dibatasi oleh waktu 

pengambilan data yang singkat dan metode pengumpulan data online. Oleh karena itu, temuan 

penelitian harus dibatasi sesuai dengan sampel dan variabel yang dikaji. 

Untuk membuat hasil lebih representatif secara nasional, penelitian selanjutnya harus 

memperluas cakupan responden berdasarkan keterbatasan di atas. Misalnya, ini dapat dilakukan 

dengan memasukkan pengguna Shopee di luar wilayah DKI Jakarta. Disarankan untuk memperluas 

variabel penelitian dengan memasukkan elemen lain yang dapat memengaruhi buying decision, 

seperti harga, perubahan promotion, dan elektronik word-of-mouth. Untuk meningkatkan 

keandalan hasil, disarankan untuk meningkatkan jumlah responden dan memperpanjang waktu 

pengumpulan data. Penelitian lanjutan dapat meningkatkan pemahaman kita tentang proses 

pengambilan keputusan e-commerce dengan menambahkan variabel baru dan memperluas sampel. 

Studi ini memberikan manfaat strategis bagi manajemen Shopee. Pertama, manajemen 

Shopee harus membuat strategi promotion yang lebih efisien dan relevan, seperti diskon waktu 

tertentu, program gratis ongkir, atau promotion yang disesuaikan berdasarkan perilaku pengguna. 

Ini karena promotion terbukti meningkatkan buying decision. Kedua, Platform Trust yang 

signifikan menuntut Shopee untuk menjaga keamanan dan kredibilitas platformnya. Ini mencakup 

menjaga keamanan transaksi, keaslian produk, dan sistem ulasan pengguna yang jelas untuk 

membangun kepercayaan pelanggan. Ketiga, peningkatan kualitas layanan e-commerce harus 

menjadi fokus, termasuk meningkatkan kecepatan dan kemudahan penggunaan aplikasi, 

meningkatkan respons layanan pelanggan, dan menyediakan fitur layanan yang memudahkan 

proses berbelanja. Dengan memasukkan ketiga elemen ini ke dalam strategi operasional Shopee 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, meningkatkan pengalaman berbelanja, dan mendorong 

peningkatan buying decision pelanggan di platform mereka. 
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