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ABSTRACT 
This study aims to analyze the effect of digital marketing, brand image, and electronic service quality on 
purchasing decisions. The population in this study are all Tokopedia buyers whose number is not known 
with certainty. This study used 101 respondents. Empirical test using multiple regression analysis. These 
findings indicate that consumers who have positive perceptions of digital marketing are more likely to 
make purchases, positive perceptions of brand image play an important role in positively influencing 
consumer purchasing decisions, positive perceptions of electronic service quality play an important role in 
positively influencing consumer purchasing decisions. 
Keywords: Digital Marketing, Brand Image, Elektronic Servicee Quality, Purchasing Decisions 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh adanya digital marketing, citra merek, dan kualitas 
layanan elektronik terhadap keputusan pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pembeli 
Tokopedia yang tidak diketahui pasti jumlahnya. Penelitian ini menggunakan 101 responden. Uji empiris 
menggunakan analisis regresi berganda. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki 
persepsi positif terhadap digital marketing lebih cenderung untuk melakukan pembelian, persepsi positif 
terhadap citra merek berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara 
positif, persepsi positif terhadap kualitas layanan elektronik berperan penting dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen secara positif. 
Kata kunci: Digital Marketing, Citra Merek, Kualitas Layanan Elektronik, Keputusan Pembelian 
 
1. Pendahuluan 
 Semakin berkembangnya teknologi dijaman sekarang membuat masyarakat sangat 
tergantung dengan teknologi yaitu internet yang digunakan untuk kegiatan seharihari. 
Internet sangat membantu masyarakat untuk memperoleh dan mengakses informasi. Contoh 
penggunaan internet yang sangat membantu masyarakat adalah berbelanja online 
menggunakan smartphone, karena mudahnya berbelanja online dijaman sekarang dan 
banyaknya aplikasi yang menyediakan layanan berbelanja online membuat masyarakat mulai 
beralih berbelanja secara konvensional ke berbelanja online. Terlebih setelah adanya Covid 
19 yang membuat meningkatnya permintaan berbelanja online.  Sebuah riset yang dilakukan 
oleh IPSOS, melakukan survey mengenai e-commerce di Indonesia, dengan salah satu 
indikatornya adalah Top of Mind.  

 
Gambar 1. E-Commerce Top of Mind Awerenes 

Sumber: IPSOS, 2021 
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Dari isurvey itersebut iTokopedia imenempati iposisi ikedua idari ibanyaknya e-        
commerce iyang iada idi iIndonesia. iHal iini imenandakan iTokopedia itidak imenjadi 
iplatform ie-commerce iyang ipaling idiingat ioleh imayoritas ikonsumen idi iIndonesia. iOleh 
ikarena iitu istrategi ipemasaran isangat idibutuhkan ioleh itokopedia iuntuk ibersaing 
idengan iplatform ilainnya. 
 Beralihnya ikebiasaan imasyarakat idari iberbelanja ikonvensional ike ionline iini 
imembuat ibanyak ibisnis idari iyang ikecil isampai iyang ibesar imemanfaatkan ie-commerce 
iuntuk imenjalankan iusahanya isalahsatunya imenggunakan iTokopedia. iMudahnya 
imenawarkan idan imenjual iproduknya ike imasyarakat iyang ilebih iluas isebagai icalon 
ikonsumen, idengan iharapan ikonsumen imelakukan ikeputusan ipembelian. iKeputusan 
iPembelian imerupakan isebuah itindakan iyang idilakukan ioleh ipara ikonsumen iatau 
ipembeli idalam imemutuskan iuntuk imembeli isebuah iproduk i(Effendi et al., 2022). i 
 Ketatnya ipersaingan iuntuk imenarik ikonsumen, idiperlukan idigital imarketing 
iyang idapat imenjangkau icalon ipembeli idengan imerek idagang iatau ijasa imenggunakan 
imedia idigital. iMeningkatnya ijumlah iiklan iyang iterpasang idiinternet iyang imembuat 
ikonsumen ilangsung imendapatkan iapa iyang idibutuhkannya isesuai idengan imerek iyang 
idiinginkannya. iPenelitian iterdahulu imenemukan ibahwa iadanya isistem idigital 
imarketing iyang isemakin imaju imenjadikan isuatu ilaku idijual idi iberbagai isitus ibelanja 
ionline i(Aziza & Hawignyo, 2022; Putri & Marlien, 2022; Saputro & Laura, 2020; Wirawan et 
al., 2021) 
 Citra iMerek iadalah isalah isatu ifaktor iyang idapat imempengaruhi ikeputusan 
ipembelian. iCitra imerek iadalah ipenilaian ikonsumen iterhadap imerek itersebut idalam 
isebuah ipasar i(Aaker & Biel, 2009). iTerbentuknya icitra imerek isuatu ibrand itergantung 
idari ipenilaian ikonsumen isetelah imendengar iatau imelihat ilangsung isecara ipribadi 
imaupun idari iorang ilain ibaik iatau itidaknya isuatu ibrand. iIni iyang imembuat isemakin 
ibaik icitra isuatu ibrand isemakin ibesar ikonsumen imelakukan ikeputusan ipembelian 
iterhadap iproduk iyang iditawarkan ioleh ibrand itersebut. 
 Faktor ilain iyang idapat imempengaruhi ikeputusan ipembelian iadalah iE-Service 
iQuality. iAdanya iE-Service iQuality idapat imenyediakan ilayananan iatau iinformasi isecara 
ionline imengenai isuatu iproduk iagar ikonsumen imendapatkan iproduk isesuai idengan 
iekspektasi idalam imelakukan ikeputusan ipembelian. iKualitas ilayanan ielektronik i/e-
service iquality ididefinisikan isebagai isejauh imana isitus iweb imemfasilitasi ibelanja, 
pembelian idan ipengiriman iproduk idan ijasa isecara iefektif idan iefisien i(Febriyanti &  
Dwijayanti, 2022). 

Digital imarketing imenurut ipenelitian isebelumnya iyang idilakukan ioleh i(Aji et al.,   
2021) i iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. iSelain iitu 
imenurut i(Aruan et al., 2021) iCitra imerek iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap 
ikeputusan ipembelian. iDan imenurut i(Audria & Batu, 2022) iE-service iquality iberpengaruh 
ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. iSementara iitu, imenurut i(Saputro 
& Laura, 2020) imenunjukan ihasil iyang iinkonsisten iyang imenjelaskan ibahwa iDigital 
imarketing iberpengaruh inegatif idan itidak isignifikan. iMenurut i(Lubis & Hidayat, 2017) 
imenunjukan ibahwa iCitra iMerek itidak iberpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian. 
iDalam ipenelitian i(Wahyono, 2021) ijuga imenjelaskan iE-service iquality itidak 
iberpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian. iOleh ikarena iitu ipenelitian iini ibertujuan 
iuntuk imenguji idan imenganalisis ipengaruh iDigital imarketing, iCitra imerek, idan iE-service 
iquality iterhadap ikeputusan ipembelian. 
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 2. iTinjauan iPustaka 
 Keputusan iPembelian 

Keputusan ipembelian imerupakan ibagian idari iperilaku ikonsumen iperilaku 
ikonsumen  yaitu istudi itentang ibagaimana iindividu, ikelompok, idan iorganisasi imemilih, 
imembeli, imenggunakan, idan ibagaimana ibarang, ijasa, iide iatau ipengalaman iuntuk 
imemuaskan ikebutuhan idan ikeinginan imereka i(Kotler & Armstrong, 2014). i iKeputusan 
ipembelian ikonsumen iadalah ipemilihan isatu itindakan idari idua iatau ilebih ipilihan 
ialternatif i(Tjiptono, 2015). iDimensi ibeserta iindikator ikeputusan ikonsumen imenurut 
i(Tjiptono, 2015) iadalah i: ipemilihan iproduk imemiliki iindikator imelakukan ipemenuhan 
ikebutuhan isuatu iproduk idan iPemililihan iproduk iberdasarkan ikualitasnya, ipemilihan 
imerek imemiliki iindikator ikepercayaan idan ipopularitas, ipemilihan ipenyalur imemiliki 
iindikator ikemudahan imendapatkan iproduk idan iketersediaan iproduk, iwaktu ipembelian 
imemiliki iindikator isering imelakukan ipembelian idan imelakukan ipembelian iberulang, 
idan ijumlah ipembelian imemiliki iindikator imembeli idengan ijumlah ibanyak idan imembeli 
idengan iberagam ivariasi iproduk 
 
 Digital iMarketing 

Digital imarketing ididefinisikan isebagai ikegiatan ipemasaran iyang imenggunakan 
imedia iberbasis iinternet i(Wardhana, 2015). iSedangkan idigital imarketing iadalah 
ikegiatan ipemasaran iyang imenggunakan imedia ionline idikemas idengan iinteraktif, 
imenggunakan idesain isitus, iserta iprogram iinsentif, idan idapat imenekan ibiaya i/ 
itransaksi i(Kim & Kim, 2004). iDimensi ibeserta iindikator iDigital iMarketing imenurut i(Kim 
& Kim, 2004) iadalah i: iInteractive imemiliki iindikator ikemampuan imemberikan iinformasi 
idan ikemamouan imenerima ikeluhan, iSite idesign imemiliki iindikator ikemudahan 
ipengaksesan idan imateri iyang imenarik i, iIncentive iprogram imemiliki iindikator icashback 
idan ikupon idapat iditukar isecara ionline, idan iCost i/ itransaction imemiliki iindikator 
iwaktu ipengiriman icepat idan iharga ilebih imurah idari itoko iretail 
 
Citra iMerek i 

 Citra imerek imenggambarkan isifat iekstrinsik iproduk iatau ilayanan, itermasuk 
icara-cara idi imana idedak imemenuhi ikebutuhan ipsikologis iatau isosial ipelanggan i(Kotler  
& Keller, 2016). iCitra imerek iadalah iseperangkat ikeyakinan iyang idipegang itentang 
imerek itertentu i(Kotler & Armstrong, 2014). iDimensi ibeserta iindikator iutama iuntuk 
imembentuk iCitra iMerek imenurut i(Kotler & Keller, 2016) iadalah i: iBrand iIdentity 
imemiliki iindikator icitra ilogo idan itingkat ikeakraban idengan inama imerek, iBrand 
iPersonality imemiliki iindikator ikemampuan imerek iuntuk idapat idiandalkan idan 
ikarakteristik imerek iyang idikaitkan idengan imanfaat, iBrand iAssociation imemiliki 
iindikator ikemampuan ikonsumen imengingat ikarakteristik imerek idan idengaan imudah 
imembedakan idengan imerek ilainnya, iBrand iAttitude idan iBehavior imemiliki iindikator 
ikepercayaan iterhadap isuatu imerek idan iSuka iterhadap iproduk, idan iBrand iBenefit idan 
iCompetence imemiliki iindikator icitra iharga idan ikarakteristik iproduk iyang idijual 
 
 Kualitas iLayanan iElektronik 

 Kualitas ipelayanan ielektronik imerupakan itingkat iseberapa iefektif idan iefisien 
isuatu iwebsite idapat imemberikan ikemudahan ikepada ipelanggan idalam iproses ibelanja, 
iproses ipembelian, ipada iproses ipengiriman iproduk idan ijasa. i(Parasuraman et al., 2005). 
iKualitas ipelayanan ielekktronik imerupakan ikeseluruhan ipersepsi idan ipengalaman 
ipelanggan idari itiga itingkatan, iyaitu iservice, icustomer-oriented iservice, idan ivalue iadded 
iservicer i(Khosrow-Pour, 2006). iDimensi ibeserta iindikator iKualitas iLayanan iElektronik 
imenurut(Parasuraman et al., 2005) iadalah i: iEfisiensi imemiliki iindikator imemberikan 
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ikemudahan idan ikecepatan idalam imengakses ipelayanan ielektronik, iPemenuhan 
imemiliki iindikator iKemampuan iuntuk imemenuhi ipermintaan idan iperusahaan idapat 
imemenuhi ijanji-janjinya, iPrivasi/keamanan imemiliki iindikator itingkat ikeamanan 
ipelayanan ielektronik idan itingkat ikeamanan ipelayanan ielektronik, idan iKetanggapan 
imemiliki iindikator itanggapan ipada ipertanyaan ikonsumen imengenai iproduk idan 
itanggapan ipada ipertanyaan ikonsumen imengenai ikeluhan 
 
 3. iMetode iPenelitian 
 Objek iPenelitian 

Pada ipenelitian iini iobjek iyang idigunakan iadalah ikonsumen iyang imenggunakan 
ie-commerce iTokopedia. iVariabel idependen iKeputusan iPembelian i(Y) idan ivariabel 
iindependen ipenelitian iini iadalah idigital imarketing i(X1), icitra imerek i(X2) idan ikualitas 
ilayanan ielektronik i(X3) iterhadap i 
 
 Populasi idan iSampel 

Jenis ipenelitian iadalah ikualitatif idengan imenggunakan isumber idata iyang 
ididapatkan secara  langsung idari iresponden imelalui ipengumpulan idatai berupa 
ikuesioner. iPopulasi idalam ipenelitian iini iadalah iseluruh ipembeli iTokopedia iyang itidak 
idiketahui ipasti ijumlahnya. iTeknik isampling idalam ipenelitian iini iadalah inon iprobability 
isampling idengan ikriteria iresponden iadalah ipengguna itokopedia iyang imempunyai iusia 
iminimal i21 itahun. iJumlah isample ipada ipenelitian iini iadalah i101 iresponden. i 
 
 4.  Hasil Dan Pembahasan 

Tabel 1. Identitas iResponden 
Identitas Keterangan Frekuensi i(orang) Persentase i(%) 

Jenis iKelamin Laki i– ilaki 53 52,5 

 Perempuan 48 47,5 

Umur i <20 iTahun 2 2,0 
 20 i– i30 

iTahun 77 76,2 

 31 i– i40 
iTahun 22 21,8 

Pendidikan SMP 3 3,0 

 SMA 48 47,5 

 D3 9 8,9 

 S1 38 37,6 

 S2 3 3,0 

Jumlah iResponden 101 100,00 

Sumber: iData iprimer iyang idiolah, i2023 
Berdasarkan itabel idiatas imayoritas ipengguna iaplikasi iTokopedia iadalah ilaki-laki. 

iKarena ilaki-laki imemiliki ikecenderungan imenggunakan iplatform iTokopedia iuntuk 
iberbelanja ionline. i iResponden imayoritas iberusia i20-30 itahun, igenerasi imuda imembeli 
idikarenakan imengikuti itren idimedia isosial idan imudah idipengaruhi ioleh iiklan iyang 
iberedar idi iinternet. iMayoritas imemiliki ipendidikan iterakhir iadalah iSMA, idikarenakan 
ikebanyakan ipekerjaan iyang imensyaratkan imemiliki iijasah iSMA. iJadi imayoritas 
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imemiliki ipendapatan imenengah iyang imembuat imereka icenderung itinggi ikeinginannya 
iuntuk iberbelanja ionline. 

Uji ivaliditas idigunakan iuntuk imenguji iketepatan isuatu ialat iukur iyang idapat 
imengungkapkan ivariabel iyang idiukur i(Ghozali, 2018). iUji ivaliditas idigunakan iuntuk 
imengukur ivalid iatau itidaknya isuatu ikuesioner. iPengujian ivaliditas idalam ipenelitian iini 
imenggunakan ianalisis ifaktor iyaitu iKaiser-Mayer-Olkin iMeasure iof iSampling iAdequacy 
i(KMO iMSA). iUji iKMO idilakukan isebelum imelakukan ianalisis ifaktor, idengan inilainya 
iharus i> i0,50 iagar ianalisis ifaktor idapat idilakukan i(Ghozali, 2018). iUji iBarlett’s iTest iof 
iSphericity imerupakan iuji istatistik iuntuk imenentukan iada iatau itidaknya ikorelasi iantar 
ivariabel i(Ghozali, 2018). iSyarat inilai iBarlett’s iTest iof iSphericity isignifikansinya iharus 
idibawah i0,05. iHasil ioutput idari iUji iKMO idan iBarlett’s iTest iberguna iuntuk imenguji 
ikecukupan isampel idan imengetahui ikelayakan isuatu ivariabel, iapakah idapat idiproses 
ilebih ilanjut imenggunakan iteknik ianalisis ifaktor iini iatau itidak. iComponent imatrix 
imenunjukkan inilai iloading ifactor idari ivariabel ipenelitian, idimana iharus imenunjukkan 
i> i0,5 i(Ghozali, 2018)) 

Tabel i2. Uji iKMO idan iValiditas 

Variabel KMO Kreteria 
iKMO Indikator Loading 

iFaktor 

Kreteria 
iLoading 
iFaktor 

Keterangan 

Digital 
marketing 0,854 > 0,5 X1.1 0,535 > 0,5 Valid 

(X1)   X1.2 0,582 > 0,5 Valid 
   X1.3 0,547 > 0,5 Valid 
   X1.4 0,664 > 0,5 Valid 
   X1.5 0,562 > 0,5 Valid 
   X1.6 0,570 > 0,5 Valid 
   X1.7 0,632 > 0,5 Valid 
   X1.8 0,614 > 0,5 Valid 

Citra Merek 0,883 > 0,5 X2.1 0,609 > 0,5 Valid 
(X2)   X2.2 0,524 > 0,5 Valid 

   X2.3 0,614 > 0,5 Valid 
   X2.4 0,620 > 0,5 Valid 
   X2.5 0,623 > 0,5 Valid 
   X2.6 0,557 > 0,5 Valid 
   X2.7 0,669 > 0,5 Valid 
   X2.8 0,504 > 0,5 Valid 
   X2.9 0,582 > 0,5 Valid 
   X2.10 0,678 > 0,5 Valid 

Kualitas 
Layanan 

Elektronik 
(X3) 

0,895 > 0,5 X3.1 0,567 > 0,5 Valid 

  X3.2 0,555 > i0,5 Valid 

   X3.3 0,510 > i0,5 Valid 
   X3.4 0,759 > i0,5 Valid 
   X3.5 0,544 > i0,5 Valid 
   X3.6 0,616 > i0,5 Valid 
   X3.7 0,672 > i0,5 Valid 
   X3.8 0,598 > i0,5 Valid 

Keputusan 
iPembelian 

i(Y) 

0,874 > i0,5 Y.1 0,660 > i0,5 Valid 
  Y.2 0,538 > i0,5 Valid 

   Y.3 0,575 > i0,5 Valid 



 
 Mukti Dan Marline, (2023)                                     MSEJ, 4(5) 2023: 5626-5634 

 5631 

Variabel KMO Kreteria 
iKMO Indikator Loading 

iFaktor 

Kreteria 
iLoading 
iFaktor 

Keterangan 

   Y.4 0,502 > i0,5 Valid 
   Y.5 0,807 > i0,5 Valid 
   Y.6 0,785 > i0,5 Valid 
   Y.7 0,752 > i0,5 Valid 
   Y.8 0,562 > i0,5 Valid 

   Y.9 0,605 > i0,5 Valid 
  Sumber: iData iprimer iyang idiolah, i2023 

Berdasarkan iitabel i2 idiatas iinilai iiyang iiditunjukkan iiKMO iidan iiloading iifactor 
iidapat iidisimpulkan iisemua iiindikator iimemiliki iinilai iiKMO ii> ii0,5 iidan iinilai iiloading 
iifactor ii> ii0,5 iimaka iipertanyaan iivariabel iDigital imarketing, iCitra imerek, iKualitas 
iLayanan iElektronik idan iKeputusan ipembelian idinyatakan iValid 

Uji ireliabilitas iadalah isejauh imana ihasil ipengukuran idengan imenggunakan 
iobjek iyang isama, iakan imenghasilkan idata iyang isama i(Sugiyono, 2017). iApabila inilai 
icronbach ialpha i> i0,7 imaka idikatakan iitem itersebut imemberikan itingkat ireliabel iyang 
icukup itinggi, inamun isebaliknya iapabila inilai icronbach ialpha i< i0,7 imaka idikatakan 
iitem itersebut ikurang ireliabel i(Sugiyono, i2017). 

Tabeli3. Uji iReabilitas 
No Veriabel  iCronbach iAlpha >/< r istandar 
1 Digital imarketing i(X1) 0,899 > 0,70 i 
2 Citra iMerek i(X2) 0,923 > 0,70 i 
3 Kualitas iLayanan iElektronik i(X3) 0,904 > 0,70 i 
4 Keputusan iPembelian i(Y) 0,928 > 0,70 i 

    Sumber: iData iprimer iyang idiolah, i2023 
Tabel i3 idiatas imenunjukkan ibahwa inilai iCronbach iAlpha iuntuk ivariabel idigital 

imarketing i(X1), icitra imerek i(X2), ikualitas ilayanan ielektronik i(X3), idan ikeputusan 
ipembelian i(Y) i> i0,70 i(r istandar) imaka idapat idisimpulkan ibahwa ihasil ipengujian 
ikuesioner ireliabel. 

Uji imodel iadalah iprosedur istatistik iyang idilakukan iuntuk imengevaluasi isejauh 
imana imodel istatistik iyang idibangun isesuai idengan idata iyang iada. iUji imodel 
idigunakan iuntuk imenguji ikecocokan iantara imodel iyang itelah idibuat idengan idata iyang 
idiamati. iBerikut ihasil ioutput iregresi idari idari ipengaruh iKualitas iLayanan iElektronik 
i(X3), iDigital imarketing i(X1), iCitra iMerek i(X2) iterhadap iKeputusan iPembelian i(Y). 

Tabel i4. Hasil iRegresi 

PERSAMAAN 
MODEL 

Uji iModel Uji it 
Keterangan 
iHipotesis 

Adjusted 
iR 

iSquare 
F iHitung Sig Β T Sig 

Model .669 68.463 .000     

X1àY    0,216 2.595 0,011 Diterima 
X2àY    0,181 2.166 0,033 Diterima 
X3àY    0,517 4.882 0,000 Diterima 

 Sumber: iData iprimer iyang idiolah, i2023 
Berdasarkan ipada ihasil itabel i4 imenunjukan iangka iadjusted iR isquare isebesar i0,669. iHal 

iini iberarti ibahwa ivariabel idigital imarketing idan icitra imerek idapat imenjelaskan ivariasi idari 
ivariabel ikualitas ilayanan ielektronik isebesar i66,9% isedangkan iyang i33,1% idijelaskan 
ivariabel/faktor ilain idi iluar imodel iyang iditeliti. i 
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Pada itabel i4 imenunjukan ibahwa ihasil iperhitungan iUji iF iadalah isebesar i68,463 i 
idengan inilai iprobabilitas isebesar i0,000 i< i(0,05) isehingga idapat idisimpulkan ibahwa 
ii(variabel iiindependent) iDigital iMarketing, iCitra iMerek, idan iKualitas iLayanan iElektronik 
iberpengaruh isignifikan iterhadapi(variabel iidependen) iikeputusan iipembelian.  

Berdasarkan itabel i4 iModel iAnalisis iregresi i isebagai iberikut: iY i= i0,216 iX1 i+ i0,181 iX2 
i+ i0,517 iX3 Variabel iDigital iMarketing imemiliki ikoefisien ibeta isebesar ipositif i0,216 iyang 
iartinya ivariabel iDigital iMarketing(X1) imemiliki ipengaruh ipositif iterhadap iKeputusan 
iPembelian. iHal iini imembuktikan ibilamana ivariabel idigital imarketing imeningkat, imaka 
ivariabel ikeputusan ipembelian ijuga iakan imeningkat. iHasil ipengujian ivariabel iDigital 
iMarketing imemperoleh inilai isignifikan i0,011 i< i0,05 isehingga ihipotesis i1 iditerima idan 
idinyatakan ibahwa isocial imedia imarketing iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap 
ikeputusan ipembelian. 
H1 i= iDigital iMarketing iberpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian i 

Variabel iCitra iMerek imemiliki ikoefisien ibeta isebesar ipositif i0,181 iyang iartinya 
ivariabel iCitra iMerek i(X2) imemiliki ipengaruh ipositif iterhadap iKeputusan iPembelian. iHal 
iini imembuktikan ibilamana ivariabel iCitra iMerek imeningkat, imaka ivariabel ikeputusan 
ipembelian ijuga iakan imeningkat. iHasil ipengujian ivariabel iCitra iMerek imemperoleh inilai 
isignifikan i0,033 i< i0,05 isehingga ihipotesis i2 iditerima idan idinyatakan ibahwa iCitra iMerek 
iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 
H2 i= iCitra iMerek iberpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian i 

Variabel iKualitas iLayanan iElektronik imemiliki ikoefisien ibeta isebesar ipositif i0,517 
iyang iartinya ivariabel iKualitas iLayanan iElektronik i(X3) imemiliki ipengaruh ipositif iterhadap 
iKeputusan iPembelian. iHal iini imembuktikan ibilamana ivariabel iKualitas iLayanan iElektronik 
imeningkat, imaka ivariabel ikeputusan ipembelian ijuga iakan imeningkat. iHasil ipengujian 
ivariabel iKualitas iLayanan iElektronik imemperoleh inilai isignifikan i0,000 i< i0,05 isehingga 
ihipotesis i3 iditerima idan idinyatakan ibahwa iKualitas iLayanan iElektronik iberpengaruh 
ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 
H3 i= iKualitas iLayanan iElektronik iberpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian i 

Dari ihasil imodel itersebut idiketahui ibahwa ivariabel iyang imempunyai ikoefisien 
iregresi iterbesar iatau iyang ipaling idominan iadalah ivariabel ikualitas ilayanan ielektronik. iHal 
iini idapat idipahami ibahwa ikualitas ilayanan ielektronik imenjadi ihal iyang iperlu idiperhatikan 
iuntuk imeningkatkan ikeputusan ipembelian. 
 
Pembahasan 

Pada ipenelitian iini ihasil iuji iregresi imenunjukan ibahwa idigital imarketing 
iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. iHal iini imenunjukan 
ibahwa isemakin ibaik iDigital imarketing imaka iakan iberdampak ipada ikeputusan iPembelian 
 Digital iMarketing iyang ibaik idianggap idapat imeningkatkan ikeyakinan iterhadap ikeputusan 
ipembelian ikarena ikonsumen imerasa iTokopedia imemiliki ikemampuan imemberikan 
iinformasi iyang ibaik. iPenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan i(Aji  
et al., 2021) imenyatakan ibahwa ivariabel iDigital iMarketing iberpengaruh ipositif idan  
signifikan iterhadap iKeputusan iPembelian 

Pada ipenelitian iini ihasil iuji iregresi imenunjukan ibahwa iCitra iMerek iberpengaruh 
ipositif idan isignifikan itehadap iKeputusan iPembelian. iCitra iyang ibaik idianggap idapat 
imeningkatkan ikeyakinan iterhadap ikeputusan ipembelian ikarena ikonsumen iakan iyakin 
iuntuk imembeli iproduk ijika imereka itelah imengetahui icitra imerek iproduk itersebut ibaik. 
iPenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan i(Aruan et al., 2021) 
 Menyatakan ibahwa iCitra iMerek iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan 
iPembelian. 
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Pada ipenelitian iini ihasil iuji iregresi imenunjukan ibahwa iKualitas iLayanan iElektronik 
iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. iKualitas iLayanan 
iElektronik iyang ibaik iakan imeningkatkan iKeputusan iPembelian. iPenelitiana iini isejalan 
idengan ipenelitian iterdahulu iyang idilakukan i(Audria & Batu, 2022) i imenyatakan ibahwa 
iKualitas iLayanan iElektronik iberpengaruh ipositif iterhadap iKeputusan iPembelian 
 
5.  Penutup 
Kesimpulan 

Berdasarkan ianalisis idata dan ipembahasan iyang itelah idilakukan ipada ibab 
isebelumnya imengenai ipengaruh iDigital iMarketing, iCitra iMerek, idan iKualitas iLayanan 
iElektonik iterhadap iKeputusan iPembelian ipengguna iTokopedia iidi iiKota iiSemarang, iimaka 
iipeneliti iidapat iimenarik iikesimpulan iisebagai iiberikut i: i 
1.  Hasil iipengujian iihipotesis iipertama iimenunjukkan iibahwa iiterdapat iipengaruh iiyang iipositif 

iidan iisignifikan iiantara iiDigital iMarketing iiterhadap iikeputusan iipembelian. iiHal iiini 
iimenunjukkan iisemakin iibaik iiDigital iMarketing iimaka iiakan iimeningkatkan iikeputusan 
iipembelian. i 

2.  Hasil iipengujian iihipotesis iikedua iimenunjukkan iibahwa iiterdapat iipengaruh iiyang iipositif 
iidan iisignifikan iiantara iicitra iimerek iiterhadap iikeputusan iipembelian. iiHal ini iimenunjukkan 
iibahwa iisemakin iibaik iicitra iimerek iidari iiproduk iitersebut iimaka iiakan iimeningkatkan 
iikeputusan iipembelian. i 

3.  Hasil iipengujian iihipotesis iiketiga iimenunjukkan iibahwa iiterdapat iipengaruh iiyang iipositif 
iidan iisignifikan iiantara iiKualitas iLayanan iElektronik iiterhadap iikeputusan iipembelian. iiHal 
iiini iimenunjukkan iibahwa iisemakin iibaik iiKualitas iLayanan iElektronik iiyang idilakukan 
iimaka iiakan iimeningkatkan iikeputusan iipembelian. i 

 
 Saran 

Berdasarkan iananlisis iyang idilakukan, imaka idisarankan iterhadap iTokopedia idari 
iVariabel iyang iditeliti iterdapat ibeberapa iindikator iyang imemiliki inilai irendah iseperti 
iindikator icashback ipada ivariabel iDIgital imarketing iyangmana ibisa idiperbaiki idengan 
idiaktifkannya ikembali ilayanan icombo ivoucher iagar ikonsumen ilebih itertarik iuntuk 
imembeli idi iTokopedia. iIndikator ikemampuan ikonsumen imengingat ikarakteristik imerek 
ipada ivariabel iCitra iMerek iyang imana ibisa idiperbaiki idengan ipromosi iyang ilebih imenarik 
iagar iTokopedia ilebih imudah idiingat ioleh ikonsumen. iIndikator ipelayanan ielektronik ipada 
ivariabel iKualitass iLayanan iElektronik iyangmana ibisa idiperbaiki idengan imelakukan 
ipembatasan idan iperlingungan iguna iuntuk imeningkatkan ikeamanannya. 
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