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ABSTRAK 
 

 

 
 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan 

metode survei. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

Brand Image,Brand Trust dan Harga terhadap Minat Beli Konsumen (Studi kasus 

marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023). Sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah 150 sampel. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda , uji hipotesis, uji koefisien 

determinan (R2) dan uji asumsi klasik   yang diolah melalui bantuan program 

SPSS yang mana sebelumnya telah diuji melalui uji validitas dan uji reliabilitas. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Image, Brand Trust dan 

Herga memiliki pengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen. Artinya persepsi 

positif konsumen terhadap Brand Image, Brand Trust yang dimiliki oleh 

Marketplace Indonesia dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 

memilh produk tersebut, sedangkan Harga yang dianggap wajar dan sesuai dengan 

kualitas dan kebutuhan mereka juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka. 

Kata Kunci: Brand Image, Brand Trust, Harga 
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ABSTRACT 
 

 

 

This research is a type of quantitative research using the survey method. The 

purpose of this study was to determine the effect of Brand Image, Brand Trust and 

Price on Consumer Purchase Intention (Case study of the Indonesian marketplace 

in West Java in 2023). The sample used in this study was 150 samples. The data 

analysis used in this study is multiple linear regression analysis, hypothesis 

testing, determinant coefficient test (R2) and classical assumption test which are 

processed through the help of the SPSS program which has previously been tested 

through validity and reliability tests. The results This study shows that the 

variables Brand Image, Brand Trust and Price have positive influence on 

consumer buying interest. This means that consumers' positive perceptions of 

positive consumer perceptions of Brand Image, Brand Trust owned by 

Marketplace Indonesia can increase the likelihood of consumers to choose these 

products, while Prices that are considered reasonable and in accordance with the 

quality and their needs can also influence their purchasing decisions. 

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Price 
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BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 
 

Pesatnya kemajuan teknologi, khususnya internet, telah merevolusi berbagai 

aspek kehidupan manusia. Transformasi ini melampaui teknologi itu sendiri dan 

mencakup bidang-bidang seperti bisnis, e-commerce, pendidikan, komunikasi, 

media, dan tata kelola. Internet telah memfasilitasi jalan baru untuk komunikasi 

interaktif antara konsumen, vendor, dan pemangku kepentingan lainnya dalam 

ekosistem bisnis. Konsekuensinya, dunia usaha dituntut untuk terus berkembang 

dan berinovasi dalam pengembangan produk, pemasaran, distribusi, layanan 

pelanggan, dan dukungan teknis agar tetap kompetitif di pasar. 

Munculnya internet telah mengantarkan era digital baru, memfasilitasi akses 

yang tak tertandingi terhadap informasi dan teknologi. Konektivitas yang ada di 

mana-mana ini memberdayakan individu untuk memanfaatkan berbagai sumber 

daya, mulai dari berita, data, dan pengetahuan, dengan mudah dan nyaman. 

Internet telah menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari, melayani 

beragam kebutuhan. Proyeksi dari (Statista, 2023) menunjukkan bahwa pada 

tahun 2023, pengguna internet global akan melonjak hingga 5 miliar. Kesenjangan 

regional dalam penetrasi internet terlihat jelas, dengan Asia Tenggara memiliki 

jumlah pengguna sebesar 1,24 miliar, sementara Afrika dan Timur Tengah 

tertinggal. Khususnya, Tiongkok muncul sebagai negara terdepan dengan jumlah 

pengguna internet sebesar 1,05 miliar, yang mewakili 75% populasi negara 

tersebut. Penduduk Tiongkok menghabiskan rata-rata 6 jam 25 menit per hari 

untuk online. India menempati posisi kedua dengan 692 juta pengguna, diikuti 

oleh Amerika Serikat dengan 311,3 juta pengguna setengah dari jumlah pengguna 

India. Yang mengejutkan, Indonesia berada di peringkat keempat secara global 

dengan 212,9 juta pengguna internet. Menurut data BPS, pada tahun 2022, 77% 

penduduk Indonesia, yang diperkirakan mencapai 275 juta jiwa, telah 

menggunakan internet (Goodstats, 2023). 
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Gambar 1.1 Pengguna Internet Dunia 2023 
 
 

 

Sumber : Goodstats, 2023 

 
Indonesia, negara dengan jumlah penduduk yang besar, saat ini mengalami 

peningkatan adopsi teknologi digital yang luar biasa. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2023), 

Pada era 2022-2023, total pengguna internet di Indonesia naik menjadi 215,63 juta 

jiwa, tumbuh 2,67% dibandingkan periode sebelumnya sebanyak 210,03 juta 

pengguna. Angka tersebut mewakili 78,19% dari seluruh penduduk Indonesia 

yang berjumlah 275,77 juta jiwa. Jumlah pengguna internet Indonesia pada tahun 

ini mengalami peningkatan sebesar 1,17% dibandingkan rentang waktu 2021- 

2022 yang mencapai 77,02%. Secara khusus, pemanfaatan internet di Indonesia 

terus meningkat. Tingkat penetrasi internet di Tanah Air meningkat dari 64,8% 

pada tahun 2018 menjadi 73,7% pada tahun 2019-2020. Selain peningkatan 

penggunaan internet, analisis ini memperkirakan adanya peningkatan yang 

konsisten dalam penerimaan beberapa teknologi digital di Indonesia, seperti 

media sosial dan e-commerce. Laporan ini juga menekankan tren yang signifikan, 

seperti meningkatnya penggunaan perangkat seluler dan meningkatnya keinginan 

terhadap konten digital. Hal ini menggarisbawahi peran penting perangkat seluler 
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PENGGUNA INTERNET INDONESIA 2018-2023 

2022-2023 78,19% 

2021-2022 77,02% 

2019-2020 73,70% 

2018 64,80% 

 

 

 

 

 

sebagai alat strategis bagi pemasar dan perusahaan yang beroperasi di Indonesia. 

(We Are Social, 2023). 

Gambar 1.2 Pengguna Internet Indonesia 2023 
 

 

Sumber: APJII,2023 

 

Tren ini sejalan dengan lonjakan penggunaan internet secara global. 

Meningkatnya jumlah pengguna internet, khususnya di Indonesia, menjadikan 

Indonesia sebagai lokasi utama untuk usaha seperti toko online. Pertumbuhan 

bisnis online di Indonesia saat ini berada pada lintasan yang pesat, terbukti dengan 

semakin meningkatnya partisipasi individu dalam domain ini. Mulai dari transaksi 

online hingga penjualan konten, kemajuan ini sangat terkait dengan kemajuan 

teknologi. Toko online atau disebut juga e-commerce memfasilitasi transaksi 

barang atau jasa melalui internet. Di antara berbagai model bisnis online, e- 

commerce menonjol sebagai pilihan yang disukai karena kelebihan yang 

dimilikinya, menjadikannya pilihan populer untuk transaksi online. Menjamurnya 

e-commerce di Indonesia telah berdampak pada berbagai aspek bisnis, mulai dari 

strategi periklanan hingga metode transaksi dan interaksi interpersonal. Selain itu, 

didorong oleh perilaku konsumen masyarakat, munculnya banyak pasar online 

(marketplace) yang sukses dalam lanskap e-commerce di Indonesia bukanlah hal 

yang mengejutkan. Marketplace merupakan sebuah platform yang menyediakan 

wadah bagi penjual untuk menjual produknya kepada pembeli. Di dalam 
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marketplace, penjual dapat memasarkan produk atau jasa yang ditawarkannya 

kepada calon pembeli di berbagai lokasi, sedangkan pembeli dapat mencari 

produk atau jasa yang dibutuhkannya dari berbagai penjual yang tergabung dalam 

marketplace tersebut. 

Marketplace memiliki keunggulan dalam hal kepercayaan konsumen karena 

Brand image platform yang sudah mapan, serta fitur seperti 'Mall' atau 'Official 

Store' yang menjamin produk yang dijual di toko tersebut asli dari brand aslinya. 

Marketplace telah muncul sebagai komponen integral dari ritel online di seluruh 

dunia, termasuk Indonesia. Tren ini terutama disebabkan oleh beragamnya fitur 

yang ditawarkan oleh pasar, menyederhanakan proses pembelian dan penjualan 

sekaligus memastikan transaksi yang cepat dan aman bagi konsumen. Melansir 

data Shopper Approved yang dikutip (Midtrans, 2023) Dalam penelitiannya yang 

dilakukan di AS, ia menjelaskan alasan di balik preferensi individu terhadap 

belanja online dibandingkan ritel tradisional. Hal ini mencakup banyaknya pilihan 

(25,4%), harga yang lebih ramah anggaran (25%), kenyamanan (24,7%), efisiensi 

waktu (7,2%), kemudahan perbandingan (3,6%), dan tidak adanya pajak penjualan 

(3,3%). ). Konsumen cenderung membandingkan produk, dan belanja online 

memfasilitasi hal ini dengan memungkinkan mereka menelusuri beberapa item 

dalam satu platform, sehingga menghemat waktu dibandingkan mengunjungi 

beberapa toko fisik. Apalagi belanja online menawarkan produk yang lebih 

beragam dibandingkan toko offline yang terkendala keterbatasan fisik. Saat ini, 

konsumen tidak hanya dapat membeli pakaian tetapi juga barang elektronik dan 

berbagai barang lainnya dari satu situs web. Namun kekurangan belanja online 

terletak pada kurangnya interaksi tatap muka sehingga berpotensi menimbulkan 

keraguan mengenai informasi produk, keaslian, dan kredibilitas penjual. 

Beberapa contoh marketplace yang paling populer di Indonesia adalah 

Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli dan Bukalapak, terbukti dari data yang dirilis 

oleh SimillarWeb yang dikutip oleh (Databoks, 2023) Lima besar situs e- 

commerce kategori marketplace dengan jumlah kunjungan terbanyak di Indonesia 

selama kuartal III 2023 adalah Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. 
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Tabel 1.1 Data Pengunjung E-commerce kuartal III 2023 
 
 

 

Markeplace 
Pengunjung Bulanan 

QI 2023 QII 2023 QIII 2023 

Shopee 157.966.667 166.966.667 216.766.667 

Tokopedia 117.033.333 107.200.000 97.066.667 

Lazada 83.233.333 74.533.333 52.233.333 

Blibli 25.433.333 27.100.000 28.400.000 

Bukalapak 18.066.667 15.566.667 12.366.667 

Sumber: databoks,2023 

 
Sebagaimana diungkapkan (Saifudin, 2022), kejayaan e-commerce sangat 

bergantung pada kecenderungan konsumen terhadap pembelian online. Perjalanan 

keputusan pembelian dimulai dengan konsumen mengidentifikasi kebutuhan yang 

memerlukan pemenuhan. Selanjutnya, konsumen mulai mencari informasi 

mengenai produk dan perolehannya, diikuti dengan mengevaluasi produk 

alternatif dan pilihan toko sebelum menentukan pilihan. Menurut Kotler & 

Armstrong (2018), sebagaimana dikutip dalam penelitian (Purba & Tafonao, 

2023), Niat membeli mencerminkan perilaku konsumen yang ditandai dengan 

keinginan untuk membeli atau memilih suatu produk, dibentuk oleh pengalaman 

mereka dalam memilih, menggunakan, dan mengonsumsi produk tersebut. 

produk, di samping kerinduan mereka terhadapnya. Minat beli merupakan hal 

yang sangat penting bagi produsen dalam menjalankan usahanya. Hal ini didorong 

oleh berbagai faktor, terutama kebutuhan dan keinginan konsumen (alfiana dwi 

astuti, 2023). Konsumen tertarik untuk membeli produk yang menunjukkan 

kualitas unggul, keamanan, dan sesuai dengan preferensi anggaran mereka. Brand 

image. 

Menurut (Novianda et al., 2022), Brand image diidentifikasi sebagai faktor 

penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini ditafsirkan 

sebagai persepsi dan penilaian konsumen mengenai suatu merek, disandingkan 
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dengan banyak merek lain di pasar berdasarkan penawaran mereka. (Napitupulu et 

al., 2023). Untuk meningkatkan minat pembelian konsumen, menumbuhkan 

Brand image yang baik sangatlah penting. Brand image merangkum serangkaian 

asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Biasanya, 

merek mencakup elemen seperti logo, nama, dan simbol (Vicky & Rustam, 2023). 

Brand image dapat mencerminkan strategi masing-masing marketplace, dengan 

terciptanya Brand image yang positif di mata masyarakat maka akan 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan transaksi jual beli di marketplace 

tersebut. Dalam hal ini, Shoope, Tokopedia, Lazada, Blibli dan Bukalapak 

memiliki perbedaan dalam Brand image yang dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen. Shoope berhasil membangun citra sebagai platform e-commerce yang 

dinamis, inovatif, ramah pengguna di mata masyarakat dan bekerja sama dengan 

selebriti atau influencer untuk meningkatkan daya tariknya. Tokopedia dipercaya 

karena fokusnya pada keamanan transaksi, layanan pelanggan yang baik, dan 

mendukung Usaha Kecil Menengah (UKM) lokal dengan fokus pada berbagai 

produk dari berbagai penjual. Lazada memiliki Brand Image yang cenderung 

positif dikalangan masyarakat dan dikenal sebagai platform yang menyediakan 

berbagai produk dari merek lokal dan internasional, serta berbagai promo 

menarik. Blibli dianggap sebagai platform e-commerce yang dapat diandalkan, 

inovatif dan fokus pada produk- produk elektronik, fashion, kebutuhan rumah 

tangga dan produk-produk lifestyle dengan penawaran produk yang berkualitas 

dan bervariasi. Bukalapak juga dikenal dengan fokusnya terhadap Usaha Kecil 

Menengah (UKM) lokal, namun dengan sentuhan strategi yang berbeda dengan 

Tokopedia. Masyarakat menganggap bahwa Bukalapak dapat mempromosikan 

produk-produk dari penjual kecil dan menengah, serta memberikan kesempatan 

bagi pelaku usaha kecil untuk berkembang. 

Secara keseluruhan minat beli konsumen dapat di pengaruhi oleh Brand 

image yang berbeda-beda antara platform-platform tersebut. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Azizah & Wardhani, 2023), Temuan dari penelitian ini 

menegaskan dampak substansial dan menguntungkan dari Brand image terhadap 

Minat Beli. Ketaatan responden terhadap pernyataan tersebut akan meningkatkan 
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citra produk Bukalapak dengan menyediakan produk yang lengkap dan 

berkualitas, sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian pengunjung 

Bukalapak di wilayah Surabaya, khususnya di kalangan mahasiswa UPN Veteran 

Jawa Timur. Meski demikian, temuan ini berbeda dengan penelitian sebelumnya. 

(Napitupulu et al., 2023) Sebaliknya, studi alternatif menunjukkan bahwa Brand 

Image tidak memberikan dampak besar terhadap niat membeli. Artinya, jika suatu 

perusahaan menampilkan Brand image yang kurang disukai, hal tersebut dapat 

menurunkan minat konsumen untuk membeli produk Scarlett Whitening. 

Sedangkan menurut (Juliet, 2020), Menurut penelitian lain, belum dibuktikan 

bahwa variabel Brand image mempunyai pengaruh terhadap minat beli ulang. 

Dalam strategi pemasaran produk, Brand image bukanlah satu-satunya elemen 

penting. Kepercayaan terhadap merek juga mempunyai arti penting dan 

merupakan syarat utama untuk meningkatkan minat konsumen terhadap suatu 

produk. Selain meningkatkan penjualan, hal ini juga menumbuhkan kepercayaan, 

sehingga memfasilitasi penerimaan luas dan pertumbuhan produk yang cepat. 

Brand trust menunjukkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, 

menggambarkan kemampuan suatu merek dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen. Hal ini dibentuk oleh berbagai variabel intrapersonal dan antar 

organisasi, yang mencakup kebijakan perusahaan, kompetensi yang dirasakan, 

integritas, dan kejujuran (Uliya et al., 2020). 

Di Indonesia, setiap marketplace memiliki brand trust yang berbeda-beda 

untuk mempengaruhi minat beli konsumen. Dimana Shopee membangun 

kepercayaan dengan meningkatkan kemanan transaksi, jaminan pengembalian 

dana dan memperbaiki pengalaman pengguna. Tokopedia membangun 

kepercayaan melalui program keamanan transaksi, layanan pelanggan yang baik, 

serta mendukung Usaha Kecil Menengah (UKM) lokal. Lazada membangun 

kepercayaan dengan menekankan pada pengalaman belanja yang aman dan dapat 

diandalkan dengan layanan pengiriman yang handal dan tepat waktu. Blibli 

membangun kepercayaan melalui kualitas keaslian produk, layanan pelanggan 

yang baik, kebijakan pengembalian yang jelas, dan menyediakan pengalaman 
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belanja yang nyaman, hingga menjaga keamanan transaksi. Bukalapak 

membangun kepercayaan melalui kebijakan proteksi pembeli yang kuat, keaslian 

produk sesuai dengan deskripsi, pelayanan pelanggan yang baik, dan dukungan 

terhadap Usaha Kecil Menengah (UKM) juga berkontribusi dalam membangun 

dan mempertahankan brand trust bukalapak di mata masyarakat. Perbedaan ini 

mencerminkan strategi masing-masing marketplace dalam meningkatkan 

kepercayaan konsumen untuk memenuhi kebutuhan masyarakat Indonesia. 

Hal ini didukung dengan peneliian terdahulu dari (Azizah & Wardhani, 2023) 

Menurut penelitian lain, ditemukan bahwa Brand trust berdampak signifikan dan 

positif terhadap minat beli. Namun, temuan ini bertentangan dengan penelitian 

terpisah yang dilakukan oleh (Novianda et al., 2022), Bertentangan dengan hal 

tersebut, penelitian lain menyimpulkan bahwa Brand trust tidak memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee di 

Kota Klaten. 

Pembahasan Selain Brand image dan Brand trust, Harga adalah faktor 

penentu lainnya yang mempengaruhi pilihan pembelian calon konsumen. Harga 

mempunyai pengaruh yang signifikan dalam proses pembelian: semakin 

terjangkau dan berkualitas tinggi suatu produk, semakin besar kecenderungan 

konsumen potensial untuk melakukan pembelian. Calon pembeli selalu 

membandingkan harga berbagai produk sebelum mengambil keputusan, mencari 

harga terendah untuk kualitas yang sama atau lebih unggul (Novianda et al., 

2022). Menetapkan harga suatu produk melibatkan penyusunan strategi penjualan 

dan penilaian persaingan. Ketika produk yang ditawarkan sesuai dengan harganya, 

hal itu akan merangsang minat konsumen dan mendorong pembelian (Farah 

Aqiella Sakinatun & Soepatini, 2023). 

Dalam hal penetapan harga marketplace di Indonesia sering kali bersaing 

ketat, harga di setiap marketplace bisa bervariasi tergantung pada penjual dan 

produk yang di tawarkan. Namun fluktuasi dapat terjadi berdasarkan promosi, 

biaya pasar dan strategi penjual. Secara keseluruhan harga di Shopee dianggap 

cukup kompettitif terutama selama periode promo-promo besar, pengiriman gratis 
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dan penawaran yang menarik serta diskon yang signifikan, membuat Shopee 

menjadi pilihan utama untuk berbelanja online dengan harga yang terjangkau. 

Tokopedia dianggap memiliki harga yang bersaing dan dapat dipertimbangkan 

dengan fitur-fitur seperti kemudahan perbandingan harga, promo diskon, dan 

pengriman gratis yang berkontribusi dalam membuat Tokopedia menjadi pilihan 

menarik bagi konsumen untuk berbelanja online. Lazada menawarkan harga yang 

kompetitif untuk berbagai kategori produk dengan banyak promosi dan penawaran 

diskon terutama selama periode promo besar dan flas shale, serta umpan balik dari 

pengguna lainnya menjadi persepsi mayarakat terhadap harga di platform Lazada. 

Blibli menawarkan harga yang bervariasi dan disertai dengan berbagai promo 

menarik, transparansi harga, cashback, serta kepercayaan terhadap kualitas produk 

membuat Blibli menjadi pilihan utama di antara konsumen. Bukalapak 

menawarkan produk dengan harga yang bervariasi, meliputi produk-produk Usaha 

Kecil Menengah (UKM). Harga di Bukalapak dianggap dapat bersaing dengan 

marketplace lain, tergantung pada kategori dan penjualnya. Pandangan 

masyarakat terhadap harga di platform e-commerce dapat di pengaruhi beberapa 

faktor seperti kebijakan promosi, diskon dan kualitas pelayanan dalam pengiriman 

dan pelayanan konsumen. 

Didukung oleh penelitian terdahulu dari (Susanto et al., 2023) Menurut 

penelitian, Diketahui bahwa harga memberikan pengaruh positif dan besar 

terhadap niat membeli konsumen. Meski demikian, temuan tersebut berbeda 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh. (Napitupulu et al., 2023) Temuan 

penelitian menunjukkan bahwa harga memiliki dampak yang dapat diabaikan 

terhadap minat beli. Artinya jika harga yang ditawarkan tidak terjangkau maka 

akan menyebabkan menurunnya minat beli. 

American Marketing Associatian menyatakan bahwa Pemasaran adalah 

pendekatan sistematis untuk menghasilkan, menyampaikan, dan memberikan nilai 

kepada pelanggan, sekaligus membangun dan memelihara hubungan pelanggan 

untuk kepentingan perusahaan dan pemangku kepentingannya. (Kotler & Keller, 

2008). Perusahaan harus memikirkan cara untuk menjual produk mereka secara 
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efisien sebagai respons terhadap fluktuasi pasar yang berkala. Bauran pemasaran 

merupakan pendekatan pemasaran yang optimal untuk meningkatkan daya saing 

di seluruh pasar di Indonesia. Bauran pemasaran adalah kumpulan instrumen yang 

digunakan untuk menilai tingkat efektivitas pemasaran suatu perusahaan dan 

difokuskan untuk mencapai reaksi pasar yang diinginkan (Keller, 2022) 

Komponen kunci dari bauran pemasaran mencakup produk, yang mencakup 

semua barang atau jasa yang ditawarkan oleh organisasi. Harga adalah jumlah 

uang yang dibayarkan pembeli untuk memperoleh keuntungan atau kegunaan dari 

memiliki atau menggunakan suatu barang. Tempat mengacu pada proses 

pendistribusian barang secara efisien ke lokasi yang sesuai. Promosi adalah upaya 

pemasaran strategis yang digunakan untuk meningkatkan visibilitas dan keinginan 

suatu produk. (Arif Fakhrudin, S.E. et al., n.d.). 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teori Perilaku Konsumen 

sebagaimana telah dijelaskan pada uraian sebelumnya. Perilaku konsumen 

mencakup berbagai aktivitas yang dilakukan individu untuk memenuhi 

keinginannya, termasuk mencari, memilih, membeli, memanfaatkan, dan menilai 

barang atau jasa. (Napitupulu et al., 2023). Menurut (Keller, 2022) Perilaku 

konsumen berfokus pada bagaimana orang, kelompok, dan organisasi memilih, 

memperoleh, memanfaatkan, dan membuang produk, layanan, konsep, atau 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Tujuan utama 

mempelajari perilaku konsumen adalah untuk merancang strategi pemasaran yang 

efektif (Supriyono, & Iskandar. D. (2015)). Teori ini dipilih karena relevansinya 

dengan fenomena penelitian. Oleh karena itu, instrumen atau variabel pengukuran 

yang digunakan antara lain Brand image, Brand trust, dan Harga sebagai variabel 

independen, sedangkan Minat Beli sebagai variabel dependen. 

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan pemahaman tentang bagaimana 

Brand image, Brand trust, dan Harga mempengaruhi Minat Beli. Perusahaan ini 

secara khusus menyasar pasar-pasar terkemuka di Indonesia: Shopee, Tokopedia, 

Lazada, Blibli, dan Bukalapak. Selain itu, penelitian ini berupaya untuk mengatasi 

keterbatasan sebelumnya dalam sektor pasar sambil menyelidiki pengaruh Brand 
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image, Brand trust, dan Harga terhadap Minat Beli dengan judul: Pengaruh Brand 

image, Brand trust dan Harga terhadap minat beli konsumen (Studi kasus 

marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023). 

1.2 Rumusan masalah 

 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan, maka rumusan masalah yang 

didapat adalah: 

a. Apakah Brand image berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen (Studi 

kasus marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023)? 

b. Apakah Brand trust berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen (Studi 

kasus marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023)? 

c. Apakah Harga berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen (Studi kasus 

marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023)? 

d. Apakah Brand image, Brand trust dan Harga berpengaruh terhadap Minat 

Beli konsumen (Studi kasus marketplace Indonesia di Jawa Barat pada 

tahun 2023)? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan, maka tujuan masalah yang 

didapat adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh Brand image terhadap Minat Beli konsumen 

(Studi kasus marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023). 

b. Untuk mengetahui pengaruh Brand trust terhadap Minat Beli konsumen 

(Studi kasus marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023). 

c. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap Minat Beli konsumen (Studi 

kasus marketplace Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023). 

d. Untuk mengetahui pengaruh Brand image, Brand trust dan Harga 

terhadap Minat Beli konsumen (Studi kasus marketplace Indonesia di 

Jawa Barat pada tahun 2023). 
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1.4 Manfaat penelitian 

 
Hasil yang diharapkan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat bagi berbagai pemangku kepentingan, baik dalam hal kemajuan teoretis 

maupun penerapan praktis. Manfaat khusus yang dapat diperoleh dari penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi penulis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengalaman dalam melakukan 

penelitian. Dan juga dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan 

tambahan informasi terkait penelitian ilmiah atau teori manajemen 

pemasaran terutama yang berkaitan dengan Brand image, Brand trust dan 

Harga sehingga dapat mempengaruhi minat beli konsumen di kemudian 

hari. 

2. Bagi konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah dan memperluas wawasan 

konsumen marketplace Indonesia mengenai pengaruh Brand image, 

Brand trust dan harga, yang nantinya dapat dijadikan bahan pertimbangan 

dalam melakukan transaksi pembelian secara online. 

3. Bagi Online Marketplace 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai informasi dalam 

menentukan strategi dan untuk menarik perhatian serta meningkatkan 

minat beli konsumen. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berikut poin-poin penting dari penelitian dan analisis yang dilakukan: 

a. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Image memiliki 

pengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen. Artinya Brand Image 

Marketplace Indonesia memiliki persepsi positif di mata konsumen 

karena konsumen cenderung lebih tertarik dan memiliki minat yang 

tinggi terhadap suatu produk atau layanan dari merek yang memiliki 

citra yang kuat dan positif. 

b. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Trust memiliki 

pengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen. Artinya konsumen 

percaya terhadap produk atau merek yang ada di Marketplace Indonesia. 

Konsumen cenderung lebih memilih untuk membeli produk atau merek 

yang mereka percayai karena mereka merasa lebih yakin akan kualitas, 

kehandalan dan integritas merek tersebut. 

c. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Herga memiliki 

pengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen. Artinya Harga yang 

ditawarkan di Marketplace Indonesia dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen dan keputusan pembelian mereka. Karena konsumen 

cenderung akan lebih tertarrik untuk membeli suatu produk jika harga 

yang ditawarkan diangggap sebagai nilai yang baik dalam konteks 

kualitas dan kebutuhan mereka. 

d. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Image, Brand 

Trust dan Harga memiliki pengaruh positif terhadap Minat Beli 

konsumen. Artinya persepsi positif konsumen terhadap Brand Image, 

Brand Trust yang dimiliki oleh Marketplace Indonesia dapat 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk memilh produk tersebut, 

sedangkan Harga yang dianggap wajar dan sesuai dengan kualitas dan 
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kebutuhan mereka juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka. 

5.2 Saran 

Peneliti dapat mempengaruhi niat pembelian dengan rekomendasi 

berdasarkan Brand Image, Brand Trust, dan harga (Studi kasus Marketplace 

Indonesia di Jawa Barat pada tahun 2023) adalah sebagai berikut: 

1. Marketplace Indonesia diharapkan mampu mempertahankan dan 

meningkatkan citra perusahaan dengan memberikan kualitas sesuai 

dengan apa yang telah di deskripsikan dalam setiap gambar yang 

tertera dan selalu fokus dalam mempertimbangkan harga yang wajar. 

Teruslah berkarya, karena jika suatu produk dengan harga tinggi 

diterima dengan baik oleh pembeli, maka nilai harganya akan tetap 

sama. 

2. Marketpace Indonesia sebaiknya memberikan proses pengiriman yang 

lebih cepat sehingga konsumen akan merasa senang dan percaya 

terhadap kecepatan pelayanan yang diberikan. 

3. Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan peneliti dimasa yang akan 

datang dapat mempertimbangkan untuk menambahkan variabel atau 

perubahan pada model penelitian tetapi tetap memiliki dasar/acuan 

serta menambah populasi yang lebih besar di berbagai lokasi yang 

berbeda agar mendapatkan hasil yang lebih beragam dan spesifik 

mengenai pengaruh Brand Image, Brand Trust dan Harga terhadap 

Minat Beli konsumen. 

5.3 Penutup 

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Allah SWT yang telah melimpahkan 

rahmat dan hidayahnya kepada peneliti sehingga tugas akhir ini dapat 

diselesaikan. Syukurlah peneliti mengatasi semua tantangan dan kemunduran 

untuk menyelesaikan penelitian; Meskipun demikian, produk akhir ini masih 

jauh dari sempurna dalam hal substansi dan penggunaan bahasa, antara lain, 

karena keterbatasan peneliti. Oleh karena itu, peneliti mencari masukan berupa 

kritik, saran, dan perubahan agar dapat melangkah maju. Menurut penulis, kita 
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semua siswa, guru, dan masyarakat pada umumnya adalah penerima manfaat 

dari skripsi ini. Penulis skripsi ini ingin menggunakan kesempatan ini untuk 

mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah berperan dalam 

menyukseskan proyek penelitian ini, sejak awal. 
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