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ABSTRAKSI

Penelitian Ini Bertujuan untuk mengetahui apakah Promosi,Harga,dan Brand
image Memiliki Pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Somethinc di Shopee,
Penelitian ini menggunakan Teori Keputusan Pembelian. Populasi yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Pemakai Produk Kecantikan Somethinc yang pernah
melakukan pembelian di Shopee, Teknik Pengambilan sampel penelitian ini
menggunakan Teknik Purposive Sampling dengan sampel berjumlah 100 sampel
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi
Berganda yang digunakan untuk mengetahui apakah Variabel Promosi, Harga dan
Brand Image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada Produk
Kecantikan di Shopee, pengujian Hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji T.
Kata Kunci: Promosi, Harga, Brand Image, Keputusan Pembelian

ABSTRACT

This study aims to determine whether promotion, price, and brand image have an
influence on purchasing decisions on something at Shopee. This study uses a
purposive sampling technique with a sample of 100 samples. The data analysis
technique used in this study is multiple regression analysis which is used to
determine whether the Promotion, Price and Brand Image Variables have an
influence on purchasing decisions on Beauty Products at Shopee, Hypothesis
testing is done by using the T test.

Keywords: Promotion, Price, Brand Image, Purchase Decision

A. PENDAHULUAN mengakses Internet dan secara aktif

Di era perkembangan teknologi terlibat dalam media sosial,dan be-
dan informasi yang pesat di Indonesia lanja online.Keuntungan dari belanja
dan dunia saat ini, mereka lebih se- online adalah kemampuan untuk
ring menggunakan smartphone untuk mencari penawaran barang dan jasa
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tanpa harus keluar rumah. Ber-
tambahnya pengguna internet dan
aktifitas belanja secara online mem-
buat perusahaan e-commerce ber-
munculan. Hal ini dibuktikan dengan
banyaknya startup yang bermunculan
di Indonesia seperti Bukalapak,
Tokopedia, Lazada, Shopee, Blibli
dan Zalora. Perusahaan e-commerce
ini telah menarik para pelaku usaha
untuk menjualkan produk dagangan-
nya secara online di situs perusahaan
e-commerce ini. Pelaku usaha yang
beragam di e-commerce ini menarik
perhatian konsumen untuk melihat
dan membeli produk di e-commerce.

Salah satu E-commerce di
Indonesia yang memiliki pengguna
paling banyak adalah shopee Ber-
dasarkan peta e-commerce yang di-
terbitkan oleh situs analitik similar
web.com Shopee salah satu e-
commerce yang memiliki
191.600.000 pengunjung pada kuartal
IV 2022 Shopee sering memberikan
Promosi atau penawaran-penawaran
yang menarik selama berbelanja di
aplikasi Shopee. (Nanien Yuniar,
2021).

Promo dan juga harga yang
dilakukan Shopee adalah salah satu
strategi untuk memikat para peng-
guna internet untuk berbelanja di
Shopee. Sebuah perusahaan menjadi
dikenal konsumen dengan mempro-
mosikan perusahaan dan produknya.
Promosi digunakan untuk mengkomu-

nikasikan informasi tentang produk
atau jasa yang ditawarkan dan untuk
mendorong konsumen untuk mem-
beli.

Shopee dan Produk Somethic
dua hal yang memiliki kaitan Kka-
rena Somethinc berhasil menduduki
posisi pertama dalam penjualan pro-
duk kategori serum wajah secara
keseluruhan di bulan April- Juni 2022
hasil riset Compas, situs pembanding
harga dan lembaga riset pasar dari
Indonesia  menunjukkan  bahwa
Somethinc berhasil menduduki posisi
ke-1 dengan total angka penjualan
mencapai Rp53.2 miliar pada
sepanjang kuartal 11 — 2022.

Selain ~ promosi,  Menurut
(Jayanti, 2015) salah satu faktor
penting konsumen tertarik untuk
melakukan pembelian online, dapat
dilihat berdasarkan faktor harga. Me-
nurut Kotler dan Armstrong (2012:
43), harga adalah jumlah yang
dibebankan untuk suatu produk, jasa,
atau jumlah dari semua nilai yang
dipertukarkan oleh konsumen, atau
keuntungan yang dimiliki atau digu-
nakan oleh suatu produk atau jasa.
Dalam pembelian online, harga men-
jadi titik fokus bagi konsumen dalam
menentukan keputusan pembelian di
toko e-commerce. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh (Aristo, 2016)
menyatakan bahwa, harga, promosi
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian Pene-
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litian tersebut berbanding terbalik
dengan penelitian yang dilakukan
(Natalia, dkk, 2014) yang menyatakan
bahwa harga, promosi, tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap kepu-
tusan pembelian.

Brand Image atau Citra Merek
menurut Kotler dalam Fandy Tjip-
tono (2015:113), merek adalah tanda
yang berupa gambar, nama, huruf
huruf, angka-angka, susunan warna,
atau kombinasi dari unsur-unsur
tersebut yang memiliki daya pem-
beda dan digunakan dalam kegiatan
perdagangan barang atau jasa. Defi-
nisi tersebut dapat diambil kesim-
pulan sederhana bahwa merek meru-
pakan salah satu faktor utama yang
mempengaruhi keputusan Pembelian
dalam melakukan pembelian produk
maupun menggunakan jasa. Karena
setiap Jasa atau Barang yang dijual
belikan  pasti  memiliki  merek
(Brand) sebagai identitas dari sebuah
produk, dengan tujuan memperkenal-
kan kepada konsumen agar konsu-
men tertarik untuk memutuskan
menggunakan atau membeli produk
tersebut. Dan Brand Image Produk
Somethinc cukup baik

Keputusan pembelian adalah
tindakan konsumen untuk memilih
produk dengan semua perkembangan
yang ada. Menurut Kotler dan Keller
(2009:202), karakteristik pembeli dan
proses pengambilan keputusan mere-
ka mengarah pada keputusan pem-
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belian serta harga merupakan kom-
ponen penting atas suatu produk,
karena berpengaruh pada keuntungan
produsen (Habibah,2016). Ketika
konsumen membeli produk, faktor
pertama yang menjadi perhatian
adalah harga dan kualitas produk.
Oleh karena itu, produsen mene-
tapkan harga sesuai dengan kualitas
produknya. Adanya harga yang ber-
saing menjadi daya tarik atau keter-
tarikan konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian.Seperti peneli-
tian yang dilakukan (Nasution &
Limbonong, 2020), dikatakan me-
miliki dampak positif yang signifikan
pada keputusan.

Hampir semua kalangan mela-
kukan belanja online, salah satunya
Generasi Z. Gaya hidup modern dan
serba modis membuat para remaja
menjadi lebih konsumtif dan memi-
liki gaya hidup yang baru. Perilaku
konsumtif tersebut apabila tidak
dapat dikontrol akan berdampak bu-
ruk bagi dirinya. Dampak yang
ditimbulkan antara lain memiliki sifat
boros, tidak produktif, berbohong,
pola bekerja yang berlebihan dan
sampai menggunakan cara instant
seperti melakukan hal yang negatif,
perilaku  konsumtif bukan saja
memiliki dampak ekonomi, tetapi
juga dampak psikologis, sosial dan
etika (Pergiwati, 2016) Berdasarkan
perilaku konsumsi Generasi Z yang
menggunakan uang saku untuk mem-
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beli barang-barang tersebut, ada ke-
cenderungan mereka mencoba untuk
lebih  mempertimbangkan promosi
dan harga untuk mengambil kepu-
tusan pembelian barang, terutama saat
berbelanja secara online,selain itu ada
juga Brand Image yang bisa mem-
pengaruhi  Keputusan  pembelian,
Karena setiap Jasa atau Barang yang
dijualbelikan pasti memiliki merek
(Brand) sebagai identitas dari sebuah
produk, dengan tujuan memperkenal-
kan kepada konsumen agar konsu-
men tertarik untuk memutuskan
menggunakan atau membeli produk
tersebut.

Maka Keputusan pembelian
tersebut dilakukan agar mereka bisa
mendapatkan barang yang mereka
inginkan dengan melihat brand image
produk tersebut serta disaat mereka
juga bisa mendapat keuntungan dari
promo ataupun harga yang bisa
menguntungkan diri mereka dan
pendapatan mereka.

Fenomena ini menjadi menarik
karena Promosi, Harga dan Brand
Image belum tentu punya pengaruh
kuat ketika perilaku konsumsi mere-
ka sudah tidak berfokus kepada Pro-
mosi, harga dan Brand image dari
produk Tersebut, melainkan sudah
lebih kepada usaha, menunjang pe-
nampilan semata dan masih ada nya
promosi yang tidak sesuai dengan
dengan kenyataan sebenarnya dan
juga masih banyak Produk-produk

kencantikan yang palsu / illegal.

Seperti  Pemalsuan  Label
BPOM terhadap Label dari Produk
barang tersebut padahal Produk ke-
cantikan itu Belum melakukan Peri-
zinan dan verivikasi untuk menda-
patkan Label BPOM secara Res-
mi.

Seperti pada Berita Detik.com
18 Maret 2023 Jakarta,dengan judul
Berita Bpom Grebek Pabrik kosmetik
illegal jadi langganan Kklinik dan
Dokter yang berisi Badan Pengawas
Obat dan Makanan (BPOM RI)
kembali menindaklanjuti laporan dari
masyarakat terkait dugaan adanya
praktik produksi kosmetika ilegal
Tanpa lIzin Edar (TIE) dan mengan-
dung bahan yang dilarang dalam
kosmetika.

Adapun  produk  kosmetika
ilegal tersebut ditemukan dari sebuah
pabrik di pergudangan Elang Laut
dengan alamat Sentra Industri 1 dan 2
Blok 11/28, RT 02/ RW 03, Jakarta
Utara. jadi, kronologinya produk tan-
pa label dipesan oleh sebuah entitas,
bisa individu atau klinik, bisa dokter,
bisa tenaga kesehatan. Nanti mereka
kasih label sendiri,” ungkapnya saat
ditemui detikcom di Jakarta Utara,
Kamis (16/3/2023).

Kepala BPOM, Penny K Lukito
mengatakan, pabrik kosmetik ilegal
ini diproduksi massal dan distribusi-
nya disebut melibatkan sejumlah
tenaga kesehatan, Kklinik kecantikan,
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dan apotek.

Berdasarkan Penelitian terdahu-
lu ada perbedaan hasil Penelitian
yaitu: Penelitian yang dilakukan
(Achidah et al., 2016) menyatakan
bahwa harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian online
shop. Hasil penelitian tersebut berla-
wanan dengan penelitian  yang
dilakukan oleh Sudjatmika (2017)
yang menyatakan bahwa harga tidak
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian secara
online Dari latar belakang di atas dan
juga Pengaruh Harga. Promosi ter-
hadap keputusan pembelian di Online
Shop berpengaruh signifikan(Fahrevi
2018) Akan tetapi ada juga peneli-
tian yang menyatakan bahwa harga,
promosi,tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Nata-
lia dkk 2014),

Menurut  Penelitian  Irwan
(2017) Brand Image menujukan hasil
yang tidak berpengaruh secara Signi-
fikan terhadap keputusan pembelian.
Peneliti merasa perlu untuk meneliti
hal pengaruh Promosi,Harga dan
Brand image terhadap keputusan
pembelian mahasiswa di e-commerce
untuk memastikan apakah promosi,
harga dan brand image menjadi prio-
ritas utama mereka dalam keputusan
pembelian barang atau tidak. Pene-
litian ini bertujuan untuk menguji dan
menganalisis  pengaruh  promosi,
harga dan Brand Image terhadap ke-

putusan pembelian Produk Somethinc
dari e-commerce Shopee

Adapun manfaatnya adalah
bagi perusahaan yang memproduksi
produk kecantikan bisa mempertim-
bangkan variabel promosi,harga dan
Brand Image dalam meningkatkan
keputusan pembelian produk apakah
perlu menaikan/ menurunkan harga
serta perlu melakukan Promosi yang
sering atau tidak dan Perlu mem-
bangun Citra Merek terhadap Produk
Tersebut.

B. LANDASAN TEORI

1. Grand Theory

Menurut Kotler dan Am-
strong (2019;62) bauran pema-
saran adalah “serangkaian alat
pemasaran (marketing mix) yang
digunakan oleh perusahaan un-
tuk mencapai tujuan perusahaan
dalam pasar sasaran”. Berdasar-
kan pendapat diatas, disimpul-
kan bahwa* bauran pemasaran
addalah serangkaian alat pema-
saran yang saling terkait dalam
upaya untuk membentuk pro-
gram pemasaran yang tepat se-
hingga perusahaan dapat men-
capai tujuan pemasaran dengan
efektif dan sekaligus untuk me-
muaskan kebutuhan dan juga
keinginan konsumen. Menurut
Kotler dan Armstrong (2019:58)
unsur atau elemen bauran pema-
saran terdiri dari “harga (price),
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produk (product), tempat (place),
dan promosi (promotion)”

2. Promosi
Definisi  Promosi  Produk
Menurut Gitosudarmo (2008:285)
Promosi merupakan kegiatan yang
ditujukan untuk mempengaruhi
konsumen agar mereka dapat
menjadi kenal akan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan kepa-
da mereka dan kemudian mereka
menjadi senang lalu membeli
produk tersebut.dan juga menurut
(Hasan,2014) Promosi merupakan
proses mengkomunikasikan varia-
bel bauran pemasaran (marketing
mix) yang sangat penting untuk
dilaksanakan oleh perusahaan
dalam memasarkan produk,Maka
Promosi adalah Alat yang diguna-
kan suatu perusahaan untuk mem-
berikan informasi tentang kele-
bihan produknya kepada konsu-
men.

3. Harga

Menurut Kotler dan Arm-
strong (2012:43), harga adalah
jumlah yang dibebankan untuk
suatu produk, jasa, atau jumlah
dari semua nilai yang dipertu-
karkan oleh konsumen, atau keun-
tungan yang dimiliki atau digu-
nakan oleh suatu produk atau jasa.
Dan Menurut Saladin (2008:95)
mengemukakan bahwa harga ada-

lah sejumlah uang sebagai alat tu-
kar untuk memperoleh produk
atau jasa atau dapat juga dikatakan
penentuan nilai suatu produk di-
benak  konsumen.  merupakan
aspek yang tampak jelas (visible)
bagi para pembeli, bagi konsumen
yang tidak terlalu paham halhal
teknis pada pembelian jasa, se-
ringkali harga menjadi satu-
satunya faktor yang bisa mereka
pahami, tidak jarang pula harga di-
jadikan semacam indikator untuk
kualitas jasa.

4. Brand Image
Menurut  Tjiptono (2008)
yang dimaksud dengan citra merek
(Brand image) adalah deskripsi
tentang asosiasi dan keyakinan
konsumen terhadap merek tertentu
dan menurut Kotler dan Keller
(2009) citra merek adalah proses
dimana seseorang memilih, meng-
organisasikan dan mengartikan ma-
sukan informasi untuk mencipta-
kan suatu informasi untuk mencip-
takan suatu gambaran yang berarti.
Faktor yang Mempengaruhi Citra
Merek Menurut Kertajaya (2007),
faktor- faktor yang mempengaruhi
citra merek yaitu sebagai berikut:
a. Kualitas atau mutu, berkaitan
dengan kualitas produk yang
ditawarkan oleh produsen de-
ngan merek tertentu
b. Dapat dipercaya atau diandal-

m UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS



K&K_JURNAL MANAJEMEN, VOL. 2, NO. 3, OKTOBER 2023

P-ISSN 2808-4667
E-ISSN 2986-6626

kan, berkaitan dengan penda-
pat dan kesepakatan yang di-
bentuk oleh masyarakat ten-
tang suatui produk yang di-
konsumsi

c. Kegunaan atau manfaat, yang
terkait dengan fungsi dari sua-
tu produk yang bisa diman-
faatkan oleh konsumen

d. Pelayanan, vyang berkaitan
dangan tugas produsen dalam
melayani konsumennya.

e. Resiko berkaitan dengan un-
tung rugi yang dialami oleh
konsumen.

f. Harga, dalam hal ini yang
dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi suatu produk,
juga dapat mempengaruhi ci-
tra berkaitan dengan tinggi
rendahnya atau banyak sedi-
kitnya jumlah uang jangka
panjang.

g. Image, yang dimiliki merek itu
sendiri, yaitu berupa pelang-
gan, kesempatan dan informa-
si yang berkaitan dengan suatu
merek dari produk tertentu.

5. Keputusan pembelian

Keputusan Pembelan adalah
tindakan dari konsumen untuk
mau membeli atau tidak terhadap
produk (Koesoemaningsi, 2013)
menurut Tjiptono (2008), keputu-
san pembelian adalah sebuah pro-
ses dimana konsumen mengenal

masalahnya, mencari informasi
mengenai produk atau merek ter-
tentu dan mengevaluasi seberapa
baik masing-masing alternatif ter-
sebut dapat memecahkan masalah-
nya, yang kemudian mengarah ke-
pada keputusan pembelian. Tjipto-
no (2008) menjelaskan bahwa ter-
dapat lima peranan dalam pembe-
lian yaitu:

a. Pemrakarsa (initiator): orang
yang pertama kali menyadari
adanya keinginan atau kebu-
tuhan yang belum terpenuhi
dan mengusulkan ide untuk
membeli suatu barang atau
jasa tertentu.

b. Pemberi pengaruh (influen-
cer): orang yang pandangan,
nasehat, atau pendapatnya
mempengaruhi keputusan
pembelian.

c. Pengambil keputusan (deci-
der): orang yang menentukan
keputusan pembelian, misal-
nya apakah jadi atau ti-
daknya membeli, apa yang di-
beli, bagaimana cara mem-
beli, atau di mana dibelinya.

d. Pembeli (buyer): orang yang
melakukan pembelian faktual.

e. Pemakai (user): orang yang
mengkons umsi atau menggu-
nakan barang atau jasa yang
dibel
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6. Penelitian Terdahulu
a. The Effect Of Promotion, Pri-

ce, And Brand Image On Pur-
chase Decisions On E-com-
merce Shopee In Pangkal-
pinang City (Nugroho, 2022)
Penelitian yang dilakukan Al-
frizah, dkk. Berdasarkan hasil
analisis dan pembahasan yang
telah diuraikan sebelumnya,
dapat disimpulkan bahwa pro-
mosi dan brand image ber-
pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada si-
tus e-commerce Shopee tetapi
harga tidak berpengaruh signi-
fikan terhadap keputusan pem-
belian e-commerce Shopee di
Kota Pangkalpinang,

Pengaruh Promosi, Harga Dan
brand image terhadap Keputu-
san pembelian produk Provi-
der Handphone (Studi Pada
mahasiswa Universitas Mu-
hammadiyah Surakarta) (Anna
Dwi, 2017) Penelitian Ini Di-
lakukan Oleh Anna Dwi me-
nyatakan bahwa Promosi, Har-
ga Dan Brand Image Mem-
pengaruhi  Keputusan Pembe-
lian Secara Signifikan

The Effect Of Online Promo-
tion, Price And Brand Image
On Purchase Decisions For
Neosaipress Herbal Products
(Suparwo, 2022) Penelitian
yang dilakukan oleh Afrizal,

P-ISSN 2808-4667
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bahwa promosi online dan
brand image secara parsial
mempengaruhi keputusan
pembelian, sedangkan harga
tidak mempengaruhi keputu-
san pembelian secara parsial.
Secara simultan promosi on-
line, harga dan citra merek
mempengaruhi keputusan
pembelian Neosaipres Spro-
duk.

Pengaruh Harga, Promosi,
Dan Kualitas Pelayanan Ter-
hadap Keputusan Pembelian
Online Di Shopee.Co.ID Pe-
nelitian Yang Dilakukan Oleh
(Fahrevi & Satrio, 2018) Bah-
wa Pengaruh Harga, promosi
Dan  Kualitas  Pelayanan
Berpengaruh Positif Terhadap
Keputusan Pembelian
Promosi, Distribusi, Harga Pe-
ngaruhnya Terhadap Keputu-
san Pembelian Rokok Surya
Promild (Mandey et al., 2013)
Penelitian yang dilakukan oleh
Jilly. Hasil penelitian pada
Penelitian ini Bahwa Promosi
dan Distribusi mempunyai pe-
ngaruh singnifikan atau positif
terhadap Keputusan Pembe-
lian Rokok Surya Promild
tetapi tidak untuk Harga yang
tidak berpengaruh terhadap
keputusan Pembelian
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7. Pengembangan Hipotesis

Promosi merupakan variabel
rencana strategi pemasaran dan da-
pat dipandang sebagai suatu unsur
menciptakan kesempatan mengua-
sai pasar. Hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Rizal Andi, 2019)
menyampaikan bahwa promosi
berpengaruh positif terhadap ke-
putusan pembelian, promosi diha-
rapkan mampu meningkatkan ke-
putusan pembelian pelanggan.

Promosi adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran, yang meru-
pakan aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/ membujuk, dan/
atau mengingatkan pasar sasaran
atas perusahaan dan produknya
agar bersedia memberi keputusan
dalam menerima, membeli, dan
loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan. Se-
cara Logika Kegiatan promosi
mampu menggerakkan pelanggan
untuk mengambil keputusan pem-
belian dengan memberikan fasilitas
melalui informasi yang diberikan.
Maka kemungkinan konsumen
akan mendorong pelanggan mela-
kukan pembelian.
H1: Promosi berpengaruh
secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian
Produk Somethinc di e-
commerce Shopee

Hubungan Harga terhadap

keputusan Pembeli memiliki ke-
terkaitan karena pebisnis e-
commerce memberikan banyak
promo yang menarik agar konsu-
men tertarik untuk membelinya.
Hasil penelitian yang dilakukan
(Rohmanuddin & Hana Arrif,
2022) menyatakan bahwa harga
berpengaruh positif dan signi-
fikan terhadap keputusan pembe-
lian.

Harga adalah jumlah se-

mua nilai yang konsumen tukar-
kan dalam rangka untuk menda-
patkan manfaat atau memiliki
barang maupun jasa, Dan hasil
Sumiati.dkk (2021) menyatakan
bahwa harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputu-
san pembelian.
H2 : Harga berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Produk
Somethinc pada e- commerce
Shopee

(Evelina et al., 2012), me-
nyatakan bahwa Brand image ber-
pengaruh Positif brand image me-
rupakan representasi dari kese-
luruhan persepsi merek dan bentuk
informasi dan pengalaman masa
lalu merek. Gambar dari merek
terkait dengan sikap dalam bentuk
keyakinan dan preferensi untuk
merek Hubungan antara Brand
Image dengan Keputusan Pembe-
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lian sangat berkaitan untuk Mem-
buat citra yang baik kepada konsu-
men terhadap Produk yang Kita
pasarkan

H3: Brand Image Berpengaruh

8. Kerangka Teoritis

Secara Positid dan Signifikan
terhadap keputusan Pembelian
Produk Somethinck di e-
commerce Shopee

Promosi
‘ (X1) ~_HLt
G Keputusan
__‘.: ’ Pembelian ‘
Harga — Y
(X2) ”/
Brand Image
(X3) H3 +
Gambar 1
C. METODE PENELITIAN 2. Populasi Dan Sampel
1. Jenis Penelitian Populasi dalam penelitian ini
Penelitian Ini menggunakan adalah 61 Responden, Populasi pada

pendekatan secara kuantitatif dengan
metode Survei, Survei digunakan
untuk memecahkan masalah-masa-
lah isu skala besar yang aktual de-
ngan populasi sangat besar, sehingga
diperlukan sampel ukuran besar
dalam penelitian survei informasi
dikumpulkan dari responden dengan
menggunakan kuesioner. Menurut
Sugiyono (2018) metode survey
adalah metode penelitian kuantitatif
yang digunakan untuk mendapatkan
data yang terjadi pada masa lampau
atau saat ini, tentang variabel sosio-
logi dan psikologis dari sampel yang
di ambil dari populasi tertentu.

penelitian ini adalah Generasi Z
yang menggunakan Aplikasi Shopee.
Kriteria pengambilan sampel yaitu
konsumen atau penggunak yang
membeli Produk Somethinc melalui
Shopee. Teknik pengumpulan data
yang dilakukan dalam penelitian ini
yaitu dengan Teknik survey meng-
gunakan instrument berupa Kuisioner
(angket). Kuisioner dalam Melaku-
kan Penelitian ini di sebarkan Mela-
lui Sarana Google form

3. Jenis Data dan Sumber Data
Teknik Pengumpulan data yang

dilakukan dalam penelitian ini yaitu

dengan Teknik survey meng-gunakan
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instrument berupa Kuisioner (angket).
Kuisioner dalam Melakukan Peneli-
tian ini di sebarkan Melalui Sarana
Google form. Variabel-variabel da-
lam penelitian ini sudah memenuhi
Uji Validitas dan Relibilitas. Model
Regresi linear berganda dalam peneli-
tian ini sudah memenuhi uji norma-
litas, multikoli-neritas, dan heteroke-
dasitas.
e Data Primer
Menurut  Sujarweni  (2015:89)
“Data primer adalah data yang
diperoleh dari responden melalui
kuesioner, kelompok fokus, dan
panel, atau juga data hasil wa-
wancara peneliti dengan nara
sumber. Data yang diperoleh dari
data primer ini harus diolah lagi.
Sumber data yang langsung me-
mberikan data kepada pengum-
pulan data”

4. Teknik Pengumpulan Data
Teknik Pengumpulan data yang
dilakukan dalam penelitian ini ya-
itu dengan Teknik survey meng-
gunakan instrument berupa Kuisioner
(angket). Kuisioner dalam Melakukan
Penelitian ini di sebarkan Melalui
Sarana Google form.Variabel — va-
riabel dalam penelitian inisudah me-
menuhi Uji Validitas dan Relibilitas.
Model Regresi linear berganda da-
lam penelitian ini sudah memenuhi
uji normalitas, multikolineritas, dan
heterokedasitas.

5. Definisi dan Pengukuran
Variabel

Menurut Sugiyono (2016:39),
Variabel Independen/Variabel bebas
adalah: “Variabel yang mempenga-
ruhi atau yang menjadi sebab peruba-
hannya atau timbulnya variabel de-
penden (terikat)”. Menurut Sugiyono
(2016:39), Variabel Dependen/ Va-
riabel Terikat adalah: “Variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat,
karena adanya variabel bebas.”

6. Teknik Analisis Data
a. Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif memberikan
informasi mengenai suatu data
berupa nilai rata-rata (mean),
standar deviasi, varian, maksi-
mum, dan minimum. Statistik
ini digunakan untuk melihat
gambaran hasil penelitian secara
umum tanpa bermaksud untuk
membuat kesimpulan.
b. Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2017: 125)
menunjukkan derajat ketepatan
antara data yang sesungguhnya
terjadi pada objek dengan data
yang dikumpulkan oleh peneliti.
Uji validitas ini dilakukan untuk
mengukur apakah data yang
telah didapat setelah penelitian
merupakan data yang valid atau
tidak, dengan menggunakan alat
ukur yang digunakan (kuesio-
ner).
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C.

Uji Reabilitas

Menurut Sugiyono (2017: 130)
menyatakan bahwa uji reliabi-
litas adalah sejauh mana hasil
pengukuran dengan mengguna-
kan objek yang sama, akan me-
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nya heteroskedastisitas akan dila-
kukan dengan melihat signifi-
kansi dari variabel independen.
Jika signifikansi dibahwah 0,05
atau 5% maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

nghasilkan data yang sama. d. Uji Kelayakan Model
¢ Uji Koefisien Determinasi

7. Uji Asumsi Klasik pengambilan keputusan dalam

a. Uji Normalitas analisis ini sebagai  berikut:
Uji normalitas dimaksudkan un- 1) Apabila data menyebar dise-
tuk menguji apakah dalam model kitar garis diagonal serta me-
regresi nilai residual memiliki ngikuti arah garis diagonal
distribusi  normal atau tidak. atau grafik histogramnya hal
Menurut  Ghozali  (2017:127) ini menujukkan bahwa pola
terdapat dua cara dalam mempre- distribusi normal, maka mo-
diksi apakah residual memiliki del regresi memenuhi asumsi
distribusi normal atau tidak yaitu normalitas.
dengan analisis grafik dan ana- 2) Apabila data menyebar jauh
lisis statistik. dari garis diagonal dan atau-

b. Analisis Grafik pun tidak mengikuti arah ga-
Analisis grafik ini salah satu cara ris diagonal atau grafik histo-
termudah untuk mengetahui nor- gram hal ini tidak menun-
malitas dengan melihat histo- jukkan bahwa pola distribusi
gram yang membandingkan anta- normal, maka model regresi
ra data observasi dengan distri- tidak memenuhi asumsi nor-
busi yang mendekati distribusi malitas. Menurut Sujarweni
normal. Dasar (2015:164) “Koefisien Deter-

c. Uji Heteroskedastisitas minasi (R2) digunakan untuk

Menurut Ghozali (2016:139), Uji
heteroskedastisitas bertujuan un-
tuk menguji apakah dalam suatu
regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari suatu residual pada
suatu pengamatan ke pengama-
tan lain. Dalam penelitian ini,
untuk mendeteksi ada atau tidak-

mengetahui prosentasi peruba-
han variabel tidak bebas (Y)
yang disebabkan oleh variabel
bebas (X)”. Jika R2 semakin
besar, maka prosentase peruba-
han variabel tidak bebas (Y)
yang disebabkan oleh variabel
bebas (X) semakin tinggi. Jika
R2 semakin kecil, maka, pro-
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sentase perubahan variabel ti-
dak bebas (Y) yang disebabkan
oleh variabel bebas (X) sema-
kin rendah.

8. Teknik Pengujian Hipotesis

Ui T

Ghozali (2017:56) menyata-
kan bahwa uji statistik t me-
nunjukkan seberapa jauh pe-
ngaruh satu variabel indepen-
den terhadap variabel depen-
den dengan asumsi bahwa
variabel independen yang lain
konstan. Pengujian ini didasar-
kan pada tingkat signifikansi
0,05. Penerimaan atau pe-
nolakan hipotesis didasarkan
pada kriteria sebagai berikut: -
Jika nilai signifikansi lebih
kecil () dari 0,05 maka secara
parsial variabel independen
tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Data Penelitian

Responden yang dijadikan

objek penelitian adalah responden
yang menggunakan Produk Some-
thinc dan pernah melakukan pem-
belian produk Somethinc di E-
commerce Shopee. Responden yang
diperoleh dan digunakan dalam
penelitian ini berjumlah 61 res-
ponden. Pengumpulan data yang
dilakukan dengan menggunakan
teknik survei menggunakan instru-
men Google Form diberikan/dise-
barkan secara online

2. Statistik Deskriptif

Dalam kuesioner yang digu-
nakan, terdapat 5 butir pertanyaan
terkait variabel Promosi (X1), 4
butir pertanyaan terkait variabel
Harga (X2), 5 Butir pertayaan terkait
variabel Brand Image (X3) 5 butir
pertanyaan terkait variabel keputu-
san pembelian (). Sehingga terda-
pat 19 butir pertanyaan yang digu-
nakan/diajukan di dalam kuesioner
ini. Berikut adalah hasil dari ana-
lisis statistik deskriptif dari semua
butir pertanyaan.

Tabel 1
Hasil Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics
. . Std.
N Minimum Maximum Mean ..
Deviation

P1 61 3 5 4.36 578
P2 61 3 5 454 .621
P3 61 2 5 4.38 .637
P4 61 3 5 443 .618
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P5 61 3 5 4.33 651
H1 61 1 5 4.16 .969
H2 61 3 5 4.44 592
H3 61 3 5 4.49 536
H4 61 3 5 4.36 633
BI1 61 3 5 4.49 .649
BI2 61 3 5 4.52 536
BI3 61 3 5 451 .566
Bl4 61 2 5 4.41 642
BI5 61 3 5 4.46 621
KP1 61 3 5 4.36 .606
KP 2 61 3 5 4.34 .655
KP3 61 2 5 4.03 816
KP4 61 3 5 4.38 637
KP5 61 3 5 4.26 630
Valid N (list wise) 61

Berdasarkan tabel 1 dapat di-
lihat bahwa rata—rata terendah dari
variabel Promosi adalah P5 sebe-
sar 4,33 yang berbunyi ‘“Some-
thinc memberikan penawaran Beli 1
gratis: Sedangkan rata—rata terting-
gi dari variabel brand image adalah
P2 sebesar 4,54 yangberbunyi  “So-
methinc memberikan Voucher atau
Cashback di Shopee”. Kemudian
rata—rata terendah dari variabel Har-
ga adalah H3 sebesar 4,49 yang ber-
bunyi “Produk yang ditawarkan So-
methinc memiliki harga yang ber-
saing dengan Produk Skincare lain-
nya”. Sedangkan rata—rata tertinggi
dari variabel Harga adalah H1
sebesar 4,16 yang berbunyi “Harga
yang ditawarkan Somethinc terjang-
kau di kalangan Generasi Z Kemu-

dian rata—rata terendah dari variabel
Brand Image adalah BI4 sebesar
4,41 yang berbunyi “Apakah Produk
Somethinc mudah di ingat dan di-
ucapkan”. Sedangkan rata—rata ter-
tinggi dari variabel Brand Image
adalah BI2 sebesar 4,52 yang ber-
bunyi “Apakah Produk Somethinc
sudah dikenal banyak orang” Lalu
rata—rata terendah dari variabel ke-
putusan pembelian adalah KP3 se-
besar 4,03 yang berbunyi “Saya le-
bih memilih Produk Somethinc di-
bandingkan Merk Skincare lainnya”.
Dan rata—rata tertinggi dari variabel
keputusan pembelian adalah KP4
sebesar 4,38 yang berbunyi “Saya
yakin dengan keputusan saya mem-
beli Produk Skincare somethinc”.
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3. Profil Responden
a. Profil Responden ditinjau dari jenis kelamin

Tabel 2
Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Responden
Laki-Laki 10 16,39 %
Perempuan 51 83,61 %
Total 61 100 %

Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat
bahwa terdapat 10 responden yang
berjenis kelamin laki—laki dengan
persentase sebesar 16,39%, dan
terdapat 51 responden yang ber-
jenis kelamin perempuan dengan
persentase sebesar 83,61%. Maka

b. Profil Responden Ditinjau dari Usia

dapat disimpulkan bahwa rata —
rata responden dalam penelitian
ini berjenis kelamin Perempuan
yang lebih sering menggunakan/
Melakukan Pembelian Produk So-
methinc di E-commerce Shopee.

Tabel 3
Usia Responden
Usia Jumlah Responden Presentase
18 1 1,64 %
19 11 18,03 %
20 34 55,74 %
21 13 21,31 %
23 2 3,28%
Total 61 100 %

Berdasarkan Tabel 3 Dapat
dilihat bahwa terdapat 1 Respon-
den yang berusia 18 Tahun dengan
Presentase 1,64%, Terdapat 11
responden yang berusia 19 tahun
dengan persentase 18,03%,terdapat
34 responden yang berusia 20
tahun dengan persentase 55,74%,

terdapat 18 responden yang berusia
21 tahun dengan persentase 21,
31%, t erdapat 2 responden yang
berusia 23 tahun dengan persentase
3,28% Yang artinya Responden
yang sering menggunakan/mela-
kukan membeli produk Somethinc
ini di e-commerce shopee ini yaitu

UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS m



K&K_JURNAL MANAJEMEN, VOL. 2, NO. 3, OKTOBER 2023 P-ISSN 2808-4667

E-ISSN 2986-6626

orang yang berusia 20 Tahun kan oleh Orang yang berdomisili di

Kota Palembang, dan menggu-

c. Profil Responden Ditinjau nakan serta melakukan pembelian

dari frekuensi Pembelian Produk Ke-cantikan Somethinc di
Kuisioner yang digunakan E- Commerce Shopee

dalam penelitian ini hanya dituju-

d. Teknik Analisis Data
e Variabel Promosi

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Promosi
Indikator Rhitung Rtabel Keterangan
P1 0,576 0,251 Valid
P2 0,597 0,251 Valid
P3 0,662 0,251 Valid
P4 0,681 0,251 Valid
P5 0,797 0,251 Valid

Pada tabel 4 dapat dilihat bahwa pada  Rtabel. Maka tiap butir pertanyaan
tiap butir pertanyaan pada variabel pada variabel Promosi dikategorikan
Promosi  memiliki nilai Rhitung >  VALID.

Tabel 5
Hasil Uji Validitas Harga
Indikator Rhitung Rtabel Keterangan
H1 0,784 0,251 Valid
H2 0,738 0,251 Valid
H3 0,655 0,251 Valid
H4 0,721 0,251 Valid

Pada tabel 5 dapat dilihat bahwa pada  Maka tiap butir pertanyaan pada
tiap butir pertanyaan pada variabel  Variabel Harga dikategorikan VALID.
Harga memiliki nilai Rhitung > Rtabel.

Tabel 6
Hasil Uji Validitas Brand Image
Indikator Rhitung Rtabel Keterangan
BIl 0,723 0,251 Valid
BI2 0,623 0,251 Valid
BI3 0,680 0,251 Valid
Bl4 0,692 0,251 Valid
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BI5 0,701

0,251 Valid

Pada tabel 6 dapat dilihat bahwa pada

Rtabel. Maka tiap butir pertanyaan

tiap butir pertanyaan pada variabel pada variabel Brand Image dikate-
Brand Image memiliki nilai Rhitung >  gorikan VALID.
Tabel 7
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian

Indikator Rhitung Rtabel Keterangan

KP1 0,670 0,251 Valid

KP2 0,754 0,251 Valid

KP3 0,825 0,251 Valid

KP4 0,779 0,251 Valid

KP5 0,732 0,251 Valid

Pada tabel 7 dapat dilihat bahwa pada
tiap butir pertanyaan pada variabel
Keputusan Pembelian memiliki nilai
e. Hasil Uji Reabilitas

Rhitung > Rtabel. Maka tiap butir
pertanyaan pada variabel Keputusan
Pembelian dikategorikan VALID.

Tabel 8
Hasil Uji Reabilitas Promosi

Variabel Cronbach’s Alpha

N of Item

Keterangan

Promosi 0,684

Reliabel

Berdasarkan hasil data dari tabel 8
indikator Promosi,dilihat dari Cron-
bach’s alpha based on Standardized
items menunjukan nilai 0,684 > 0,6

artinya data dari kuisioner dikatakan
reliabel karena nilainya berada di atas
0,6 dan dikatakan sempurna jika
mendekati nilai 1

Tabel 9
Hasil Uji Reabilitas Harga
Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Keterangan
Harga 0,677 4 Reliabel

Berdasarkan hasil data dari tabel 9
indikator Harga,dilihat dari Cronbach’s
alpha based on Standardized items
menunjukan nilai 0,677 > 0,6 artinya

data dari kuisioner dikatakan reliabel
karena nilainya berada di atas 0,6 dan
dikatakan sempurna jika mendekati
nilai 1

Tabel 10

UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS E



K&K_JURNAL MANAJEMEN, VOL. 2, NO. 3, OKTOBER 2023 P-ISSN 2808-4667

E-ISSN 2986-6626

Hasil Uji Reabilitas Brand Image
Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Keterangan

Brand Image 0,716 5 Reliabel

Berdasarkan hasil data dari tabel 10 0,716 > 0,6 artinya data dari kuisioner
indikator Brand Image,dilihat dari dikatakan reliabel karena nilainya
Cronbach’s alpha based on berada di atas 0,6 dan dikatakan
Standardized items menunjukan nilai sempurna jika mendekati nilai 1.

Tabel 11
Hasil Uji Reabilitas Keputusan Pembelian
Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Keterangan
Keputusan 0,808 5 Reliabel
Pembelian

Berdasarkan hasil data dari tabel 11 > 0,6 artinya data dari kuisioner
indikator Keputusan Pembelian,dilihat  dikatakan reliabel karena nilainya
dari Cronbach’s alpha based on Stan-  berada di atas 0,6 dan dikatakan sem-
dardized items menunjukan nilai 0,808  purna jika mendekati nilai 1

Uji Asumsi Klasik
e Hasil Uji Normalitas
Tabel 12
Hasil Uji Normalitas

Unstandardized
Residual Keterangan

Asymp.Sig(2-
Tailed) 0,200 Normal

Pada tabel dapat dilihat bahwa nilai  error dalam penelitian ini terdistribusi
Sig. sebesar 0.200 > 0,05, sehingga  normal.
dapat dikategorikan bahwa residual

e Hasil Uji Multikolinieritas

Tabel 13
Tabel Uji Multikolinieritas
Variabel Tolarance VIF KET
Tidak Terjadi
Promosi (X1) 0,484 2.065 Multikolinieritas
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Tidak Terjadi
Harga (X2) 0,564 1,773 Multikolinieritas
Brand  Image Tidak Terjadi
(X3) 0,393 2,543 Multikolinieritas

Pada tabel 13 dapat dilihat bahwa
nilai  tolerance Variabel Promosi
0.484,Harga 0,564, dan Brand Image
0,393 dan nilai VIF Promosi 2,065,

e Hasil Uji Heteroskedasitas

Harga 1,773 dan Brand Image 2,542
adalah Nilai tolerance > 0,10 dan nilai
VIF < 10, maka penelitian ini tidak
terjadi gejala multikolinieritas.

Tabel 14
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant)  -2.398 2.049 -1.171 247
TP 222 121 181 1.832 .072
TH .654 116 518 5.656 .000
TBI .334 134 273 2.489 .016

Pada tabel 14 dapat dilihat bahwa nilai
dari Sig pada variabel Promosi adalah
1,000, Variabel Harga 1,000, dan nilai
dari Sig pada variabel Brand Image

e Hasil Uji Koefisien Determinasi

adalah 1,000 Nilai signifikansi > 0,05,
maka dapat diambil kesim-pulan bahwa
tidak terjadi gejala hete-roskedastistas.

Tabel 15
Hasil Uji Koefisien Determinasi

R R.square Adj R Square
0,855 0,731 0,716
Pada tabel 15 dapat dilihat bahwa nilai  variabel keputusan pembelian yaitu

Adjusted R Square adalah sebesar
0,731 yang artinya kemampuan dari
variabel Promosi ,Harga dan Variabel
brand image dalam menjalankan

adalah sebesar 73,1% dan sisanya
26,9% dijelaskan oleh variabel lain di
luar dari model penelitian.
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Uji Hipotesis
a. Hasil Uji Regresi Linear
Berganda

Pengujian ini dilakukan dan
digunakan untuk mengetahui penga-
ruh variabel Promosi, variabel Harga,

dan Variabel Brand Image terhadap
Keputusan pembelian pada Produk
Somethinc di Kota Palembang. Beri-
kut ini adalah tabel dari pengujian
regresi linear berganda.

Tabel 16
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) -2.398 2.049 -1.171 247
TP 222 121 181 1.832 072
TH .654 116 518 5.656 .000
TBI 334 134 273 2.489 .016

Pada tabel 16 dapat dilihat bahwa

persamaan regresi linier berganda di

dalam penelitian ini dapat dituliskan

sebagai berikut :

Y = -2.398 + 0,222X; + 0,654X; +

0,334X3+e

Interprestasinya :

1) konstanta, nilai konstanta adalah
sebesar -2.398 yang artinya adalah
jika nilai variabel Promosi (X1)
dan Promosi (X2) bekerja sama
dengan nol, maka nilai keputusan
pembelian sebesar -2,398

2) koefisien B1 = 0,222 yang dimana
menunjukkan bahwa Promosi me-
ngalami peningkatan sebesar satu
satuan maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,222

3)

4)

dengan asumsi variabel indepen-
den yang lainnya bersifat konstan.
koefisien B2 = 0,654 yang dimana
menunjukkan bahwa jika Harga
mengalami  peningkatan sebesar
satu satuan maka akan meningkat-
kan keputusan pembelian sebesar
0,654 dengan asumsi variabel
independen yang lainnya bersifat
konstan.

koefisien B3 = 0,334 yang dimana
menunjukkan bahwa jika Brand
Image mengalami  peningkatan
sebesar satu satuan maka akan
meningkatkan keputusan pembe-
lian sebesar 0,334 dengan asumsi
variabel independen yang lainnya
bersifat konstan.
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b. Hasil Uji Koefisien Parsial (Uji t)

Tabel 17
Hasil Uji Koefisien Parsial(Uji t)

Variabel B T Sig.
TP 222 1.832 072
TH 654 5.656 .000
TBI 334 2.489 016

Pada tabel 17 dapat dilihat bahwa
variabel Promosi, nilai t hitung < nilai t
tabel dan nilai signifikansi > 0,05 se-
hingga artinya adalah Hi untuk variabel
Promosi ditolak. variabel Harga, nilai t
hitung > nilai t tabel dan nilai sig-
nifikansi < 0,05 sehingga artinya ada-
lah Hz untuk Variabel Harga diterima
dan variabel brand image, nilai t hitung
> nilai t tabel dan nilai signifikansi <
0,05 sehingga artinya adalah H3z untuk
variabel Brand Image diterima
1) Variabel Promosi (X1) berpe-
ngaruh Negatif dan tidak signi-
fikan terhadap keputusan pem-
belian karena nilai signifikansinya
sebesar 0,072 > 0,05
2) variabel Harga (X2) berpengaruh
Positif dan signifikanterhadap ke-
putusan pembelian karena nilai
signifikansinya sebesar 0,000 <
0,05
3) variabel Brand Image (X3) ber-
pengaruh Positif dan signifikan ter-
hadap keputusan pembelian karena
nilai signifikansinya sebesar 0,016
<0,05

4.

Analisa dan Pembahasan
a. Pengaruh Promosi Terhadap

Keputusan Pembelian Pada
Produk Somethinc Di Kota
Palembang

Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa nilai Sig.
(2-tailed) sebesar 0,072 Nilai sig-
nifikansi > 0,05 yang artinya
Promosi tidak memiliki pengaruh
atau tidak meningkatkan kepu-
tusan pembelian pada di kota
Palembang. Hal ini ternyata ber-
tolak belakang terhadap dugaan
dari hipotesis H1: Promosi ber-
pengaruh positif terhadap kepu-
tusan pembelian. Promosi meru-
pakan variabel rencana strategi
pemasaran dan dapat dipandang
sebagai suatu unsur menciptakan
kesempatan menguasai pasar.
Hasil penelitian yang dilakukan
oleh (Rizal Andi, 2019) me-
nyampaikan bahwa promosi ber-
pengaruh positif terhadap kepu-
tusan pembelian, promosi diha-
rapkan mampu meningkatkan ke-
putusan pembelian pelanggan.
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Promosi adalah suatu bentuk ko-
munikasi pemasaran, yang meru-
pakan aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informa-
si, mempengaruhi/ membujuk,
dan/ atau mengingatkan pasar sa-
saran atas perusahaan dan pro-
duknya agar bersedia memberi
keputusan dalam  menerima,
membeli, dan loyal pada produk
yang ditawarkan perusahaan
yang bersangkutan. Akan tetapi
pada penlitian ini yang meng-
gunakan 61 responden di kota
Palembang dan pernah melaku-
kan pembelian Produk Some-
thinc kota palembang yang men-
jual Produk Somethinc yang di-
dapat hasilnya adalah tidak me-
miliki pengaruh/ berpengaruh ne-
gatif terhadap keputusan pem-
belian.
. Pengaruh Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Pada
Produk Somethinc Di Kota
Palembang

Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa nilai Sig.
(2-tailed) sebesar 0,000 Nilai
signifikansi < 0,05 yang arti-
nya Harga memiliki pengaruh
atau meningkatkan keputusan
pembelian pada di kota Palem-
bang. Harga juga Berpengaruh
positif ~ terhadap  keputusan
pembelian pengujian ini dapat
disimpulkan bahwa harga ber-

P-ISSN 2808-4667
E-ISSN 2986-6626

pengaruh positif terhadap kepu-
tusan pembelian, harga sejum-
lah uang yang ditagih atas sua-
tu produk, jasa atau jumlah se-
mua nilai yang diberikan oleh
pelanggan untuk mendapatkan
keuntungan dari memiliki atau
menggunakan suatu produk atau
jasa. Harga memainkan peran
strategik dalam pemasaran. Bila
harga terlalu mahal maka pro-
duk bersangkutan tidak akan
terjangkau oleh pasar sasaran.
Sebaliknya jika harga terlampau
murah perusahaan sulit menda-
patkan laba atau Sebagian kon-
sumen. Hubungan Harga terha-
dap keputusan pembelian me-
miliki keterkaitan karena pebis-
nis E-commerce memberikan
banyak promo yang menarik
agar konsumen tertarik untuk
membelinya. Hasil penelitian
yang dilakukan Iswandari dkk
(2021) menyatakan bahwa har-
ga berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap keputusan pe-
mbelian. Harga adalah jumlah
semua nilai Yang konsumen
tukarkan dalam rangka untuk
mendapatkan manfaat atau me-
milik barang maupun jasa, dan
hasil Sumiati, dkk (2021) me-
nyatakan bahwa harga ber-
pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputudsan pembelian.
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c. Pengaruh Brand Image Ter-
hadap Keputusan Pembelian
Pada Produk Somethinc Di
Kota Palembang

Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa nilai Sig.
(2-tailed) sebesar 0,016 Nilai
signifikansi < 0,05 yang artinya
Brand Image memiliki penga-
ruh atau meningkatkan keputu-
san pembelian pada di kota Pa-
lembang. (Evelina et al., 2012),
menyatakan bahwa Brand ima-
ge berpengaruh Positif brand
image merupakan representasi
dari keseluruhan persepsi me-
rek dan bentuk informasi dan
pengalaman masa lalu merek.
Gambar dari merek terkait
dengan sikap dalam bentuk
keyakinan dan preferensi untuk
merek dan tentu Brand Image
memiliki keterkaitan dengan
keputusan pembelian. Semakin
baik dan positifnya dari citra
merek di mata masyarakat,
maka semakin besar keinginan
untuk membeli/ berbelanja pro-
duk tersebut. maka Perlu untuk
perusahaan yang menciptakan
suatu produk yang sudah me-
miliki citra yang baik untuk
mempertahankan citra merek
yang baik dan positif tersebut
bahwa citra merek yang baik
akan meyakinkan konsumen
memutuskan membeli produk

5.

karena atribu-atribut produk
mampu menunjukkan kemam-
puannya dalam memenuhi ke-
butuhan konsumen sehingga
menciptakan asosiasi yang po-
sitif terhadap merek.

Implikasi
a. Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan
dapat menambah wawasa. dan
pengetahuan serta dapat dijadi-
kan referensi oleh peneliti se-
lanjutnya yang akan meneliti
variabel serupa

. Implikasi Manajerial

Berdasarkan Pembahasan yang
telah dilakukan, Ditemukan bah-
wa Harga, dan Brand Image me-
miliki Pengaruh/Signifikan Terha-
dap Keputusan Pembelian Produk
Somethinc di Shopee tetapi tidak
dengan Variabel Promosi tidak
memiliki pengaruh signifikan ter-
hadap Keputusan Pembelian
Produk Somethinc di Shopee.

Hasil Penelitian ini diharapkan
dapat membantu bagi perusahaan
atau Pelaku Usaha yang mem-
produksi produk kecantikan bisa
mempertimbangkan variabel pro-
mosi, harga dan Brand Image
dalam meningkatkan keputusan
pembelian produk skincare ke-
cantikan apakah perlu menaikan/
menurunkan harga dari Produk
Pesaing serta perlu melakukan
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Promosi yang sering atau tidak fikansi <0,05 Maka Promosi tidak
dalam merancang strategi mau- berpengaruh/tidak signifikan

pun Brand Image yang baik atau terhadap keputusan pembelian Pro-
tidak yang dijadikan sebagai ba- duk  Somethinc di e-commerce

Shopee di Kota Palembang

b. Hasil Pengujian Hipotesis 2
menunjukan bahwa nilai sig.(2-
tailed) sebesar 0,000 nilai signi-
fikansi > 0,05 yang artinya Har-
ga berpengaruh Positif dan signi-
fikan terhadap Keputusan pem-
belian Produk Somethinc di e-
commerce Shopee di Kota Pa-
lembang

c. Hasil Pengujian Hipotesis 3
menunjukan bahwa nilai sig.(2-
tailed) sebesar 0,016 nilai
signifikansi > 0,05 yang artinya
Brand Image berpengaruh Positif
dan signifikan terhadap Kepu-
tusan pembelian Produk Some-
thinc di e-commerce Shopee di
Kota Palembang.

han pertimbangan untuk dapat
meningkatkan keputusan Pem-
belian. dan Kedepannya penyam-
pain  tentang produk dapat
ditingkatkan lagi dengan meng-
gunakan media sosial seperti di
youtube,Instagram dll, yang me-
narik dan juga Kedepannya harga
dari produk Somethinc ini harus
bisa lebih terjangkau lagi dan
bisa memberikan nilai lebih
terhadap produk serta perusahaan
hendaknya memanfaatkan konsu-
men yang cenderung lebih mem-
perhatikan brand image, kreatifi-
tas iklan serta kehalalan produk
guna untuk mempertahankan
konsumen dan menarik konsu-
men untuk melakukan keputusan

pembelian.
2. Keterbatasan

E. PENUTUP Keterbatasan pada hasil Pe-
nelitian ini: Keterbatasan yang di-
berikan bagi peneitian ini memi-
liki keterbatasan-keterbatasan
yang dapat dijadikan bahan per-
timbangan untuk penelitian selan-
jutnya. Keterbatasan tersebut yaitu
Populasi penelitian ini hanya
difokuskan pada pengguna jasa
Shopee. Penelitian ini  hanya
mengambil sampel sebanyak 61
responden.  Sedikitnya jumlah

1. Simpulan
Berdasarkan penelitian yang
telah dilakukan terhadap 61 res-
ponden di kota Palembang yang
pernah melakukan pembelian/ meng-
gunakan Produk Somethinc di e-
commerce Shopee, maka dapat dita-
rik kesimpulan sebagai berikut
a. Hasil Pengujian Hipotesis 1
menunjukkan bahwa nilai sig.(2-
tailed) sebesar 0,072 nilai signi-
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sampel yang diambil karena
adanya keterbatasan waktu dan
tenaga peneliti.

3. Saran

Karena Adanya Keterba-
tasan yang dimiliki pada peneli-
tian ini, maka saran yang bisa
diberikan untuk peneliti selanjut-
nya adalah:

a. Diharapkan untuk menambah
jumlah responden agar men-
dapatkan data yang lebih baik

b. Bisa memfokuskan lebih ba-
nyak populasi penelitian pada
E- commerce yang lain

c. Penelitian ini dapat menjadi
bahan pertimbangan Perusa-
haan dalam melakukan pe-
ningkatan harga, dan lebih
mengencarkan lagi kegiatan
promosi, serta Brand Image
yang dijaga karena informasi
yang diterima oleh konsumen
dapat meningkatkan penjua-
lan, serta lebih meningkatkan
kualitas produk yang ada

d. Masih 26,9% Variabel lainya
yang bisa mempengaruhi ke-
putusan  pembelian seperti
variabel Brand Trust, Kualitas
Produk, dan lain-lain.

Dan, E., Universitas, B., Sema-
rang, P., Dosen, ), Manajemen, J.,
& Ekonomika, F. (2016).
Pengaruh Promosi, Harga, Dan
Desain  Terhadap Keputusan
Pembelian Sepeda Motor Mio
GT (Study Empiris Pada Produk
Yamaha Mio GT Di Weleri-
Kendal). In  Journal  Of
Management (Vol. 2, Issue 2).

Anna Dwi. (2017). Pengaruhpromosi,

Harga Dan Brand Image
Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Provider Handphone
(Studi pada Mahasiswa Univer-
sitas Muhammadiyah Surakarta).

Aristo, S. F. (2016). Pengaruh Produk,

Harga, Dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen
Woles Chips. In Performa:
Jurnal Manajemen dan Start-Up
Bisnis (Vol. 1, Issue 4).

Evelina, N., Dw, H., Listyorini, S.,

Administrasi, J., & Fakultas, B.
(2012). Pengaruh Citra Merek,
Kualitas Produk, Harga, Dan
Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Kartu Perdana Tel-
komflexi (Studi kasus pada kon-
sumen Telkom Flexi di Keca-
matan Kota Kudus Kabupaten

DAFTAR PUSTAKA
Kudus).

Achidah, N., Warso, M., Hasiolan, L.

Fahrevi, S. R., & Satrio, B. (2018).
B., Jurusan, M., Fakultas, M.,

Pengaruh Harga, Promosi, Dan

UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS m



K&K_JURNAL MANAJEMEN, VOL. 2, NO. 3, OKTOBER 2023

P-ISSN 2808-4667
E-ISSN 2986-6626

Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Pembelian Online Di
Shopee.Co.ld.

Mandey, J. B., Bernadette Mandey
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, J.,
& Manajemen Universitas Sam
Ratulangi Manado, J. (2013).
Promosi, Distribusi,

Nugroho, F. (2022). The Effect Of
Promotion, Price, And Brand
Image On Purchase Decisions On
E-Commerce Shopee In Pang-
kalpinang

Rizal Andi. (2019). Engaruh Brand
Image, Promosi Dan Persepsi
Harga Terhadap Keputusan
Pembelian (Studi Pada Konsu-
men Keramik Centro Di Cuv.
Tanjungemas).

Rohmanuddin, & Hana Arif. (2022).
Pengaruh Brand Image Dan
Harga Terhadap Keputusan pem-
belian Di Masa Pandemi Covid
19 (Studi Kasus Padabisnis Ritel
Pakaian “Sting” Cabang Kedo-
yagreengarden). 10.13

Suparwo, A. (2022). Enrichment:
Journal of Management is Licen-
sed under a Creative Commons
Attribution- NonCommercial 4.0
International License (CC BY-

NC 4.0) Enrichment: Journal of
Management Effect Of Online
Promotion, Price And Brand
Image On Purchase Decisions
For Neosaipress Herbal Pro-
ducts. In Enrichment: Journal of
Management (Vol. 12, Issue 2).

Yoeliastuti, Y., Darlin, E., & Sugi-
yanto, E. (2021). Pengaruh Citra
Merek, Harga Dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui ~ Aplikasi  Penjualan
Online Shopee. Jurnal Lentera
Bisnis diakses dari
https://doi.org/10.34127/jrlab.v10
i2. 425 Pada tanggal 28
September 2022

Loviana Diah Safitri , Feti Fatimah,
Yohanes Gunawan Wibowo
(2022)  Analisis  Pengaruh
Promosi,Citra  Merek dan
Harga terhadap keputusan
pembelian E-commerce Shopee
pada Mahasiswa Falkultas
Ekonomi Universitas Muham-
mdiyah Jember Volume 1,
Nomor 3 pp. 189-196.

Mohammad Ustman D.Y (2020)
Pengaruh Harga ,Promosi dan
Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Pembelian di Toko-
pedia. Jurnal llmu dan Riset
Manajemen Page 1-15.

m UNIVERSITAS KATOLIK MUSI CHARITAS



	JURNAL K&K OKTOBER 2023.pdf
	5. Okt2023_Artikel Marcellino Y.pdf


