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ABSTRACT 

 
The development of E-Commerce currently shows very rapid progress. 

Therefore, E-Commerce must be able to compete to attract consumer attention. One 

of them is the Shopee Marketplace. Shopee uses a Digital Marketing Strategy that 

is effective enough to promote and convey messages about the company so that it 

can influence consumers in purchasing interest. In addition, a good brand image is 

also needed to retain old customers and attract new consumers. This is because 

consumers tend to choose products with a good image in making purchase interest 

to reduce risk. The purpose of this study was to determine the effect of Digital 

Marketing Strategy and Brand Image on the online purchasing interest of 

Generation Z users of the Shopee Marketplace in Sukabumi. This type of research 

is quantitative research. The sample used in this study amounted to 100 

respondents. The sampling technique used non-probability sampling method with 

purposive sampling technique. The data analysis used in this study used multiple 

linear regression analysis, t test, f test, and coefficient of determination (R2) test 

using IBM SPSS 26. The results showed that 1) Digital Marketing Strategy has a 

positive and significant effect on purchasing decisions at Shopee; 2) Brand Image 

has a positive and significant effect on purchasing decisions at Shopee; 3) Digital 

Marketing Strategy and Brand Image simultaneously affect purchase intention. 

Digital Marketing Strategy and Brand Image have an effect of 70.7% while the 

remaining 28.7% is influenced by factors not examined in this study. 

Keywords: Brand Image, Digital Marketing Strategy, Purchase Intention 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

iv 



 

 

ABSTRAK 

 

Perkembangan E-Commerce saat ini menunjukkan kemajuan yang sangat 

pesat. Oleh karena itu, E-Commerce harus mampu bersaing untuk menarik 

perhatian konsumen. Salah satunya Marketplace Shopee. Shopee menggunakan 

Strategi Digital Marketing yang cukup efektif untuk mempromosikan dan 

menyampaikan pesan tentang perusahaannya sehingga dapat mempengaruhi 

konsumen dalam minat pembelian. Selain itu citra mereknya juga bagus diperlukan 

untuk mempertahankan pelanggan lama dan menarik konsumen baru. Hal ini 

dikarenakan konsumen cenderung memilih produk dengan citra yang baik dalam 

melakukan minat pembelian untuk mengurangi risiko. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui pengaruh Strategi Digital Marketing dan Brand Image 

terhadap minat pembelian online Generasi Z pengguna Marketplace Shopee di 

Sukabumi. Jenis Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini berjumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non-probability metode pengambilan sampel dengan teknik 

purposive sampling. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linier berganda, uji t, uji f, dan uji koefisien 

determinasi (R2) dengan menggunakan IBM SPSS 26. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 1) Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian di Shopee; 2) Brand Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Shopee; 3) Strategi Digital 

Marketing dan Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap minat 

pembelian. Strategi Digital Marketing dan Brand Image berpengaruh sebesar 

70,7% sedangkan sisanya sebesar 28,7% dipengaruhi oleh faktor yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

Keywords: Citra Merek, Minat Pembelian, Strategi Digital Marketing 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Seiring dengan perkembangan pesat di era digital, e-commerce telah menjadi 

pilihan favorit bagi banyak konsumen, terutama generasi Z yang tumbuh di era 

teknologi ini. Generasi Z lebih suka berbelanja online melalui platform e-commerce 

seperti Shopee, yang menghadirkan beragam produk dengan harga yang kompetitif 

dan proses transaksi yang mudah. Generasi Z, yang tumbuh di zaman internet, 

memahami lebih baik mengenai risiko serta keuntungan belanja online jika 

dibandingkan dengan generasi sebelumnya. Mereka lebih cakap dalam 

menghindari risiko yang berhubungan dengan berbelanja online, sehingga memiliki 

sikap yang baik pada aktivitas tersebut (Harsono et al., 2022). Penelitian yang 

dilakukan oleh Din Jannah, (2019) mengindikasikan bahwa keinginan Generasi Z 

untuk melakukan belanja daring dipengaruhi oleh sikap, keyakinan, nilai-nilai 

pribadi, serta faktor sosial. Selain itu, norma subjektif mempengaruhi hubungan 

antara kepercayaan dan niat untuk berbelanja online, tetapi tidak mempengaruhi 

hubungan antara sikap, motivasi nilai, dan motivasi sosial dengan niat berbelanja 

online. Kaum Generasi Z juga cenderung lebih suka membeli produk dari merek 

yang dianggap memiliki kualitas terbaik. Mereka juga lebih cenderung berbelanja 

secara online karena lebih sering mendapatkan diskon atau promosi, seperti 

cashback, terutama ketika berbelanja dalam jumlah tertentu. Dengan kemajuan 

teknologi yang tak terelakkan saat ini, setiap inovasi yang dikembangkan membawa 

manfaat yang berarti, memberikan kemudahan yang berlimpah, dan menciptakan 

cara-cara baru dalam menjalankan aktivitas kehidupan sehari-hari. 

 

Tabel 1. 1 Platform E-commerce yang Digunakan Responden untuk Berbelanja 

(Maret 2024) 
 

No Nama Data Shopee Lazada Tokopedia Bukalapak 

1 Generasi Z 69,9 23,3 14,5 8 

2 Generasi Milenial 64,2 20,6 15,5 7,7 

Sumber:katadata.id 

 

1 



2 
 

 

 

 
Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahawa platform shopee dipilih oleh 

69,9% responden dari kalangan Generasi Z. Adapun yang mengikat generasi Z 

untuk melakukan niat pembelian adalah Kemudahan membandingkan harga 

dengan penjual lain, tersedia potongan harga pembelian, harga yang lebih murah 

daripada toko offline, gratis ongkos kirim dan hemat waktu serta tenaga. Selain 

itu, generasi Z juga terpengaruh oleh budaya belanja daring yang telah mereka 

adopsi. Mereka memiliki cara unik dalam mengambil keputusan karena terbiasa 

dengan kegiatan seperti melihat-lihat produk secara online, tetapi sering kali 

merasa kebingungan saat harus mengevaluasi pilihan yang ada. Kebiasaan mereka 

dalam berbelanja secara online juga dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, 

lokasi, iklan, serta pandangan dari tokoh otoritatif yang mereka anggap sebagai 

panutan, seperti KOL (Key Opinion Leader) (Utamanyu & Darmastuti, 2022). 

Meningkatnya penggunaan internet serta jejaring sosial merupakan 

kesempatan yang besar bagi bisnis untuk mempromosikan produk mereka. Hal ini 

menyebabkan bertambahnya jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia, 

sebagaimana dilaporkan oleh We Are Social. Pada Januari 2024, ada sekitar 139 

juta pengguna aktif media sosial di Indonesia, yang mencakup 49,9% dari seluruh 

populasi Indonesia. Hal ini menunjukkan peningkatan sekitar 1,5 juta pengguna 

atau naik 0,8% dibandingkan dengan jumlah pada Januari 2023. Dengan pesatnya 

perkembangan teknologi dan meningkatnya total penggunaan media sosial di 

Indonesia tiap tahun, dapat disimpulkan bahwa bertambahnya penggunaan digital 

marketing berpotensi untuk meningkatkan purchase intention (Nabila et al., 

2023). 

 

Sumber:katadata.id 

 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Aktif Internet di Indonesia per Januari (2014- 

2024) 
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Ilustrasi pada Gambar 1.1 menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet 

di Indonesia terus bertambah selama satu dekade terakhir. Dibandingkan dengan 

bulan Januari 2014, saat ini, jumlah pengguna telah mencapai sekitar 141,3 juta 

individu. pengguna saat ini telah mencapai sekitar 141,3 juta orang. Selama satu 

dekade terakhir, pertumbuhan tercepat pengguna internet di Indonesia terjadi pada 

Januari 2017, dengan peningkatan 28,4% dari tahun ke tahun. Sebaliknya, 

pertumbuhan paling kecil tercatat pada bulan Januari 2023, dengan peningkatan 

sebesar 0,6% dari tahun ke tahun. Meskipun demikian, masih ada penduduk 

Indonesia yang belum terkoneksi dengan internet. Berdasarkan data dari We Are 

Social, pada awal 2024 ada 93,4 juta orang yang belum terhubung ke internet, 

jumlah terbesar ke-7 secara global. 

Dari survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) pada tahun 2004, 79,5% dari total populasi Indonesia telah 

menggunakan internet. Generasi Z, yang didefinisikan sebagai individu yang lahir 

antara tahun 1997 dan 2012 dan berusia antara 12 dan 27 tahun, merupakan 

pengguna internet yang sangat aktif. Mereka menempati posisi kedua dalam 

penggunaan media sosial setelah generasi milenial, dengan tingkat penggunaan 

internet mencapai 87,02% pada periode yang sama. Pada zaman di mana bisnis 

berkembang pesat saat ini, pemasaran digital menjadi sangat penting sehingga tidak 

dapat diabaikan. Media sosial merupakan salah satu bentuk pemasaran digital yang 

berperan penting dalam meningkatkan interaksi dengan pelanggan, membangun 

loyalitas dan kepercayaan mereka, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi 

keinginan untuk melakukan pembelian (Nabila et al., 2023). 

Pertumbuhan tersebut didukung oleh meningkatnya jumlah kunjungan ke 

platform e-commerce setiap bulannya. Berikut adalah rata-rata kunjungan bulanan 

ke e-commerce selama periode Januari hingga September 2023 
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. 
Sumber:databoks 

Gambar 1. 2 Jumlah Kunjungan ke Situs E-Commerce Terbesar di Indonesia 

(Januari- September 2023) 

Berdasarkan gambar di atas, dapat dilihat bahwa Marketplace Shopee 

menempati posisi teratas sebagai platform e-commerce yang paling sering 

dikunjungi pada tahun 2023. Jumlah pengunjung rata-rata di Shopee selama 

periode Januari hingga September di tahun 2023 mencapai 237 juta kunjungan, 

melesat sekitar 38% disbanding posisi awal tahun yaitu sekitar 171,3 juta. 

Tabel 1. 2 Hasil Komparasi Brand 

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 2024 
 

Tokopedia 8.00 4.80 10.20 4.10 4.10 

Shopee 19.50 52.90 59.90 - 41.20 

Lazada 
41.00 23.70 21.80 22.50 25.10 

Bukalapak 5.30 - 2.50 - 2.30 

Blibli 8.00 5.70 5.10 6.60 14.30 

Sumber: Top Brand Award 

 

Menurut topbrand-award.com, Shopee menempati posisi teratas dengan 

persentase 41,2% pada tahun 2024. Shopee memiliki citra merek yang positif, 

yang tercermin dari jumlah toko yang telah mencapai status "star seller", yang 

menandakan bahwa toko tersebut memiliki reputasi atau citra yang baik, yang 

dapat dilihat dari trafik dan ulasan yang diterima (Azhar Sholihin & Annissa 

Oktapiani, 2021). 
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Shopee awalnya beroperasi dengan model bisnis Consumer to Consumer 

(C2C), tetapi kemudian mengadopsi model hybrid yang mencakup konsep C2C 

(Consumer to Consumer) dan B2C (Business to Consumers). Di era sekarang ini, 

banyak orang mengandalkan platform online untuk segala hal, mulai dari 

berbelanja hingga berinteraksi, tanpa harus meninggalkan kenyamanan rumah 

(Herman, 2022). Strategi pemasaran digital Shopee merupakan salah satu strategi 

yang efektif untuk memperkuat citra merek melalui platform digital. Media sosial 

berperan krusial dalam strategi pemasaran Shopee. Internet serta platform online 

berkontribusi besar dalam membangun reputasi merek melalui pemasaran digital, 

sehingga memudahkan bisnis untuk ditemukan oleh calon pelanggan. Hal ini 

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek, yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan pendapatan online perusahaan. 

Menurut Chaffey dalam (Khoziyah. 2021) Digital marketing menerapkan 

dari teknologi digital yang mengarah pada aktivitas daring dengan bentuk e-mail, 

website, media sosial dan lainnya yang berkontribusi pada aktivitas pemasaran 

dengan tujuan memperoleh keuntungan serta mempertahankan konsumen. 

Shopee secara rutin menghadirkan program loyalitas seperti Shopee koin dan 

berbagai diskon serta promosi sebagai upaya untuk menarik perhatian pelanggan 

dan mendorong mereka untuk melakukan lebih banyak pembelian. 

Studi dari Segarwati & Rakhmaniar (2023) mengungkapkan bahwa program 

promosi dan loyalitas yang ditawarkan Shopee, seperti diskon, voucher, dan poin 

Shopee Coin, terbukti efektif dalam meningkatkan minat pembelian dan 

pembelian berulang konsumen. Insentif dan penawaran menarik ini mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian di Shopee. Selain itu, cara menerapkan 

strategi pemasaran digital di Shopee meliputi beberapa langkah, seperti 

berkolaborasi dengan selebgram ternama, menyediakan sistem pembayaran COD 

(Cash on Delivery), dan memperbolehkan pembayaran melalui minimarket. Tidak 

hanya itu, strategi pemasaran digital di Shopee juga membutuhkan pemahaman 

yang mendalam tentang target audiens, konten yang relevan dan menarik, tim yang 

kompeten, alokasi anggaran yang memadai, dan komitmen untuk terus belajar dan 

berkembang. 
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Strategi digital marketing pada marketplace shopee perlu dilakukan karena 

platform ini telah berkembang menjadi salah satu pilihan yang popular dan banyak 

dimanfaatkan oleh konsumen untuk berbelanja online. Keuntungan dari segi 

efisiensi waktu dan tenaga menjadi faktor utama mengapa konsumen cenderung 

lebih memilih berbelanja online. Kualitas produk, harga yang bersaing, dan 

kemudahan transaksi juga ikut menjadi pertimbangan utama. Dengan meneliti 

marketplace seperti Shopee yang memiliki jumlah pengunjung paling banyak, 

peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif tentang 

dinamika pasar e-commerce, dan peluang pertumbuhan, serta memberikan 

rekomendasi yang berdampak luas bagi industri tersebut. 

Faktor lain yang bisa mempengaruhi niat pembelian konsumen adalah citra 

merek. Shopee menerapkan beberapa citra merek dalam operasinya sebagai 

marketplace, yaitu: 1). Dengan tagline "beli semua di Shopee", Shopee mengajak 

pengguna untuk memenuhi semua kebutuhan mereka melalui platformnya. 

Melalui tagline ini, Shopee menyampaikan bahwa mereka adalah one-stop 

destination untuk berbelanja, menekankan keunggulan mereka dalam 

menyediakan berbagai kebutuhan konsumen. 2). "Shopee COD Shopee COD, 

bayar di tempat..." Melalui jingle ini, Shopee menyoroti layanan Cash on Delivery 

(COD) mereka dengan nada dan intonasi yang khas, sehingga meningkatkan daya 

ingat terhadap merek, toko, atau produk. 3). Dekorasi Toko di Seller Center 

Shopee adalah fitur yang mempercantik tampilan halaman toko di situs Shopee, 

membuatnya lebih menarik saat mempromosikan produk dan toko. Dengan 

halaman toko yang menarik, keterlibatan pembeli dapat ditingkatkan, mendorong 

mereka untuk menjelajahi lebih banyak produk dan promosi, yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan konversi dan penjualan. 

Beberapa strategi yang dapat dilakukan untuk memperkuat brand image di 

platform Shopee antara lain memiliki toko di beberapa marketplace dengan brand 

yang konsisten, memanfaatkan teknologi yang digunakan oleh konsumen untuk 

meningkatkan brand awareness, mengembangkan produk yang sesuai dan 

dibutuhkan oleh target pembeli, menggunakan layanan iklan Shopee Ads untuk 

meningkatkan visibilitas produk, memanfaatkan sosial media marketing untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian, membangun brand awareness yang kuat 
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untuk menarik perhatian calon konsumen di Shopee, dan menggunakan foto dan 

video produk yang berkualitas untuk meningkatkan brand image di halaman 

produk. Semakin positif citra merek, semakin besar kemungkinan konsumen di 

Sukabumi untuk melakukan pembelian. Saat ini, konsumen semakin 

memperhatikan dalam memilih layanan pembelian online. Citra merek memiliki 

peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk atau 

jasa, karena itu perusahaan perlu memiliki citra merek yang positif. Citra merek 

berkaitan dengan keyakinan ataupun persepsi yang dipegang oleh konsumen, dan 

merupakan kumpulan pemahaman yang mencakup interpretasi terhadap pasar 

sasaran, sifat produk, kondisi penggunaan, dan manfaat produk yang tercermin 

dari hubungan yang terbentuk dalam ingatan konsumen (Yustika Aulia H et al., 

2023). Citra merek dari marketplace Shopee memiliki dampak yang besar dalam 

mempengaruhi niat beli Generasi Z. Dengan citra merek yang positif, reputasi 

yang terjaga, dan pengalaman pengguna yang memuaskan, konsumen menjadi 

lebih percaya dan termotivasi untuk melakukan pembelian. 

Meskipun brand image Shopee sudah cukup baik dan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian konsumen, namun penggunaan brand image sebagai 

variabel bebas dalam penelitian ini masih relevan dengan beberapa alasan berikut: 

1). Pemeliharaan brand image, Brand image perlu dijaga dan ditingkatkan secara 

konsisten karena bersifat dinamis dan dapat berubah seiring waktu. 2). Persaingan 

pasar yang ketat. Industri e-commerce di Indonesia semakin kompetitif dengan 

hadirnya pemain-pemain baru. Dalam situasi persaingan yang ketat, brand image 

menjadi faktor penting untuk mempertahankan keunggulan kompetitif dan 

loyalitas pelanggan. 3). Peluang perbaikan dan inovasi Meskipun brand image 

Shopee sudah baik, penelitian ini dapat mengidentifikasi area-area tertentu yang 

masih memerlukan perbaikan atau inovasi dalam pengelolaan brand image untuk 

lebih meningkatkan minat pembelian konsumen. 4). Perbedaan segmen 

konsumen. 

Generasi Z telah mengubah cara mereka berinteraksi dengan merek dan 

produk. Mereka lebih aktif secara online, mencari informasi produk, membaca 

ulasan, dan berinteraksi dengan merek melalui platform digital. Oleh karena itu, 

strategi pemasaran digital menjadi kunci dalam menjangkau dan memengaruhi 
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generasi ini. Namun, lebih dari sekadar menciptakan keberadaan digital, penting 

untuk membangun citra merek yang kuat. Citra merek merupakan pandangan yang 

terbentuk oleh konsumen tentang merek, termasuk aspek kualitas, reputasi, dan 

nilai-nilai yang disampaikan oleh merek tersebut. Bagi Generasi Z, citra merek 

berperan sentral dalam membentuk kecenderungan dan minat mereka dalam 

berbelanja secara online. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh I Gede & Ni Luh (2023) dan 

Sipon (2023) menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat pembelian online, tetapi temuan ini hanya berlaku untuk kota 

Cilegon. Oleh karena itu, penting untuk diingat bahwa hasil ini tidak dapat 

diterapkan secara universal, dan tidak mencakup kondisi di kota Sukabumi. Studi 

yang dilaksanakan oleh Oktaria (2018) menunjukkan bahwa kesadaran merek 

memberikan dampak positif serta signifikan pada keputusan pembelian. Namun, 

temuan ini hanya berlaku untuk kesadaran merek dan tidak mempertimbangkan 

faktor citra merek. Penelitian sebelumnya telah menyoroti bahwa strategi 

pemasaran digital dan citra merek memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap niat beli online. Tetapi, terdapat kekurangan penelitian yang secara 

khusus mengeksplorasi pengaruh strategi pemasaran digital serta citra merek pada 

generasi Z, dimana mereka mempunyai preferensi & perilaku konsumen yang unik 

di dalam konteks digital. 

Dari latar belakang yang disajikan, dapat disimpulkan bahwa dengan 

perkembangan teknologi yang pesat, e-commerce telah menjadi pilihan utama bagi 

konsumen, terutama Generasi Z yang lahir di era teknologi. Generasi Z cenderung 

lebih nyaman berbelanja secara online melalui platform e-commerce seperti 

Shopee, yang menawarkan berbagai produk dengan harga kompetitif dan 

kemudahan bertransaksi. Kemajuan teknologi yang tidak bisa dihindari telah 

membawa manfaat positif dalam kehidupan sehari-hari, termasuk kemudahan 

berbelanja online. Peningkatan jumlah pengguna internet dan media sosial di 

Indonesia memberikan kesempatan yang besar bagi pelaku bisnis untuk 

mempromosikan produk mereka. Setiap tahun, jumlah pengguna media sosial yang 

aktif di Indonesia terus bertambah, mencapai sekitar 185 juta orang pada Januari 

2024. Hal ini menunjukkan bahwa tren teknologi yang meningkat pesat berpotensi 
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untuk meningkatkan niat pembelian konsumen. Generasi Z, yang aktif secara 

online, mencari informasi produk, membaca ulasan, dan berinteraksi dengan 

merek melalui platform digital. Strategi digital marketing menjadi kunci dalam 

menjangkau dan memengaruhi generasi ini, Beberapa strategi pemasaran digital 

yang diterapkan oleh Shopee mencakup mengikuti tren terkini, memanfaatkan 

media digital secara optimal untuk promosi, menerapkan berbagai strategi 

pemasaran digital, dan menawarkan jaminan harga murah. Namun penting juga 

untuk membangun brand image yang kuat. Adapun brand image yang dilakukan 

oleh Shopee diantaranya menggunakan tagline/slogan, jingle/theme song, dan 

dekorasi toko. Brand image memainkan peran penting dalam pembentukan 

preferensi dan minat pembelian online Generasi Z, dapat disimpulkan bahwa 

kenaikan penggunaan internet, media sosial, dan digital marketing memiliki 

dampak positif dalam meningkatkan niat pembelian konsumen, terutama 

Generasi Z, yang memiliki preferensi dan perilaku konsumen yang unik dalam 

konteks digital. 

Dengan demikian, penulis tertarik untuk mengisi kesenjangan tersebut 

dengan meneliti “PENGARUH STRATEGI DIGITAL MARKETING DAN 

BRAND IMAGE TERHADAP MINAT PEMBELIAN ONLINE (Studi Kasus 

Pada Generasi Z Pengguna Marketplace Shopee di Sukabumi)”. Melalui 

pendekatan studi kasus, penelitian ini akan memberikan pengetahuan yang 

berharga bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

untuk menjangkau dan memengaruhi generasi Z. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Mengacu pada konteks masalah yang telah dibahas sebelumnya, masalah 

yang akan dijadikan fokus penelitian dapat diringkas sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh strategi digital marketing terhadap minat pembelian 

online secara parsial pada generasi z pengguna Marketplace Shopee di 

Sukabumi? 

2. Bagaimana pengaruh brand image secara parsial terhadap minat pembelian 

online pada generasi z pengguna Marketplace Shopee di Sukabumi? 
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3. Bagaimana pengaruh strategi digital marketing dan brand image secara 

simultan terhadap minat pembelian online pada generasi z pengguna 

Marketplace Shopee di Sukabumi? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menemukan solusi terhadap masalah yang telah 

diidentifikasi, yaitu: 

1. Menganalisis pengaruh strategi digital marketing terhadap minat pembelian 

pada generasi z pengguna marketplace shopee di kota sukabumi 

2. Menganalisis pengaruh brand image terhadap minat pembelian pada generasi 

z pengguna marketplace shopee di kota sukabumi 

3. Menganalisis pengaruh strategi digital marketing dan brand image terhadap 

minat pembelian online pada generasi z pengguna marketplace shopee di kota 

sukabumi 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai hubungan antara strategi pemasaran digital dan citra 

merek, serta dampaknya terhadap niat beli konsumen. 

b. Manfaat Praktisi 

Dengan memahami dampak strategi pemasaran digital dan citra merek 

terhadap niat beli online, bisnis dapat meningkatkan efektivitas upaya 

pemasaran digital mereka. Mereka dapat menyesuaikan strategi digital 

mereka dengan preferensi dan kebiasaan konsumen Generasi Z, yang 

bertujuan untuk meningkatkan citra merek dan niat beli secara signifikan. 

c. Manfaat Metodologi 

Temuan dari penelitian ini dapat menjadi landasan untuk penelitian 

mendalam di masa depan tentang korelasi antara strategi pemasaran digital, 

citra merek, dan perilaku konsumen online. Penelitian di masa depan dapat 

mengeksplorasi lebih lanjut faktor-faktor spesifik dalam strategi pemasaran 

digital  dan  citra  merek  yang  memengaruhi  niat  beli  online,  serta 
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mempertimbangkan variabel mediasi atau moderasi yang dapat memengaruhi 

hubungan tersebut. 

1.5 Sistematika Penelitian 

 

Struktur penulisan skripsi ini terdiri dari lima bab, di mana setiap bab 

dilengkapi dengan sub- bab yang memberikan rincian lebih lanjut, sehingga 

menghasilkan susunan sebagai berikut: 

BAB 1: PENDAHULUAN 

Bab ini meliputi latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 

penelitian, signifikansi penelitian, serta struktur penelitian. 

BAB II: LANDASAN TEORI 

Pada bab ini akan mengulas mengenai kajian teoritis yang meliputi definisi 

masing-masing variabel penelitian, tinjauan literatur terdahulu, kerangka 

pemikiran, serta hipotesis penelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bab ketiga penelitian ini, akan dijelaskan mengenai metodologi 

penelitian yang akan diterapkan, termasuk jenis penelitian, populasi, sampel, teknik 

pengumpulan data, skala pengukuran, definisi operasional variabel, instrumen 

penelitian, dan uji validitas serta reliabilitas instrumen penelitian. 

BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini diuraikan secara detail mengenai temuan penelitian dan 

analisis mengenai dampak strategi pemasaran digital dan citra merek terhadap 

minat pembelian online. 

BAB V: KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan dalam bab ini menyajikan ringkasan dari hasil penelitian dan 

dibahas sesuai dengan rumusan masalah serta tujuan penelitian, disampaikan secara 

singkat dan jelas. Sementara itu, saran ditujukan kepada pembaca atau pihak terkait, 

menganjurkan agar proposal ini bisa memberi pengetahuan, keuntungan, dan 

dijadikan dasar untuk penelitian lebih lanjut di masa depan. 



 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dianalisis dengan cermat 

mengindikasikan bahwa: 

1. Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 4.473 > 

1.984 dan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai koefisien 

regresi sebesar 0,243. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis pertama 

dapat diterima, yang artinya variabel strategi digital marketing (XI) secara 

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan terhadap minat 

pembelian (Y) di Marketplace Shopee pada Generasi Z di Sukabumi. 

2. Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 4.198 > 

1.984 dan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai koefisien 

regresi sebesar 0,339. Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis kedua dapat 

diterima, yang artinya variabel Brand Image (X2) secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan terhadap minat pembelian (Y) di 

Marketplace Shopee pada Generasi Z di Sukabumi. 

3. Berdasarkan hasil yang didapat dalam uji simultan, nilai fhitung > ftabel yaitu 

120.474 > 3.09 dan tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 

0,05. berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis ketiga dapat diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel Strategi Digital Marketing (XI) dan Brand 

Image (X2) secara simultan berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian 

(Y) di Marketplace Shopee pada Generasi Z di Sukabumi. 
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5.2 Saran 

 

Terdapat saran yang diharapkan hasil dari penelitian ini, diantaranya: 

 

1. Bagi Pembaca 

Pembaca disarankan untuk memahami dan menerapkan strategi digital 

marketing yang efektif untuk meningkatkan minat beli, terutama di 

kalangan generasi Z, dan Penting bagi pembaca untuk menyadari bahwa 

citra merek yang positif dapat mempengaruhi keputusan pembelian, 

sehingga perlu dikelola dengan baik selain itu Pembaca harus selalu 

mengikuti tren dan perubahan perilaku konsumen, khususnya di platform e- 

commerce, untuk tetap relevan dalam strategi pemasaran. 

2. Bagi Shopee 

Shopee disarankan untuk terus mengembangkan dan meningkatkan strategi 

pemasaran digital yang lebih inovatif untuk menarik perhatian generasi Z, 

Shopee perlu merancang kampanye pemasaran yang menarik dan relevan 

dengan preferensi generasi Z, seperti promosi yang interaktif dan 

penggunaan media social dan Shopee harus memanfaatkan data analitik 

untuk memahami perilaku dan preferensi pelanggan, sehingga dapat 

menyesuaikan penawaran dan strategi pemasaran. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi variabel lain yang 

mungkin mempengaruhi minat pembelian, seperti faktor sosial dan 

ekonomi, dan melakukan penelitian serupa di wilayah lain untuk 

membandingkan hasil dan mendapatkan pemahaman yang lebih luas 

tentang perilaku konsumen serta Peneliti disarankan untuk terus memantau 

dan menganalisis perubahan tren dalam perilaku konsumen, terutama di era 

digital yang terus berkembang. 
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