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Abstract. The objective of this research is to objectively determine how customers of PT. Lazada Indonesia
influences their decisions to buy goods through pricing, prices and online promotions. According to the terms
posted by Lazada Marketpalace users, participants in the study had to be at least eighteen years old, and the study
used a non-conjectural sampling method. To collect data, a questionnaire was used. To test the hypothesis, validity,
descriptive analysis, classical hypothesis, Linear regression analysis, and T Test. The research results show that
various components, including product quality, price, and online promotions, greatly influence purchase
satisfaction.
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Abstrak. Keputusan pembelian tujuan dari penelitian ini mengetahui secara objektif bagaimana pelanggan PT.
Lazada Indonesia mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli barang melalui pricing, harga, dan promosi
online. Menurut persyaratan yang diposting oleh pengguna Marketpalace Lazada, peserta dalam penelitian harus
berusia minimal delapan belas tahun, dan penelitian ini menggunakan metode sampling non-duga. Untuk
mengumpulkan data, digunakan kuesioner. Untuk menguji hipotesis, validitas, analisis deskriptif, hipotesis klasik,
analisis regresi Linear, dan Uji T. Hasil penelitian menunjukkan bahwa berbagai komponen, termasuk kualitas
produk, harga, dan promosi online, sangat memengaruhi kepuasan pembelian.

Kata Kunci: Penilaian produk, Harga, Promosi Online, Alternatif Pembelian.

PENDAHULUAN

Keputusan pembelian merupakan proses mengevaluasi berbagai pilihan sebelum
membuat keputusan untuk membeli barang tertentu. Pemasar harus memahami peran setiap
individu dalam banyak produk dan siapa yang membuat keputusan, menurut Firmansyah
(2019). Keputusan membeli sangat penting dalam dunia bisnis. Kemajuan teknologi juga
mendorong masyarakat untuk mencari solusi praktis untuk memenuhi kebutuhan mereka.
Internet sering digunakan oleh masyarakat umum untuk mendapatkan informasi yang mudah
(Los, 2021).

Konsumen dipengaruhi oleh sistem teknologi yang terus berkembang. Perdagangan
online, atau e-commerce, adalah salah satu teknologi di era digital yang akan menjadi metode
pembayaran yang lebih efisien karena kecenderungan pembeli yang menginginkan hal-hal

instan. Keputusan pembelian mencakup keinginan pembeli untuk membeli barang yang
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dibutuhkan dalam waktu tertentu. Kotler (2019) menyatakan bahwa memahami cara pelanggan
membuat keputusan pembelian sangat penting.

Keputusan pembelian adalah tindakan mental. Banyak hal diubah oleh pandemi
COVID-19, salah satunya adalah cara orang berbelanja. Sejak awal maret 2020, ketika negara
tersebut Indonesia telah mengalami kesulitan, terutama dalam hal kehidupan dan ekonomi.
Virus pernapasan dapat menyebar dengan cepat. Oleh karena itu, kebijakan sosial distancing
diterapkan di seluruh Indonesia oleh pemerintah. Dengan kata lain, Sosial distancing berarti
berhenti berinteraksi dengan orang lain dan beraktivitas di luar rumah.

Sebuah survei awal yang dilakukan pada mahasiswa Teknik Sipil Institut Teknologi
Padang dari tahun 2019 hingga 2022 menemukan bahwa 115 dari 368 siswa pergi ke PT.
Lazada Indonesia. Jumlah ini tercatat pada tahun 2019, 42, pada tahun 2020, 33, pada tahun
2021, 24, dan pada tahun 2022. Penurunan ini disebabkan oleh beberapa alasan, seperti waktu
pengiriman yang lama dan produk yang diterima tidak sesuai dengan yang dijual oleh reseller
sebelumnya di PT. Lazada Indonesia. Di Indonesia, banyak situs e-commerce menjual
berbagai barang dan jasa. Lazada, sebuah toko e-commerce online, menawarkan banyak barang
dan kemudahan belanja online dengan pesan antar. Laurensia, AS, 2022: Kalangan muda
biasanya mengikuti tren minat online dan Meskipun pandemi COVID-19, banyak orang masih
menggunakan fasilitas online untuk memenuhi kebutuhannya.

Tabel 1. Data jumlah pengunjug PT Lazada Indonesia

No Kuartal Tahun Jumlah Pengunjung
di Indonesia

1 4 2018 58,2 Juta
2 2 2019 49,6 Juta
3 4 2019 28,3 Juta
3 2 2020 22 Juta

4 3 2020 22,6 Juta
5 3 2021 28 Juta

Menurut data Iprice, jumlah pengunjung Lazada mencapai 58,2 juta pada kuartal
keempat tahun 2018; mereka juga mencapai 49,6 juta pada kuartal keempat tahun 2019, 28,3
juta pada kuartal keempat tahun 2019, dan 22,6 juta pada kuartal ketiga tahun 2020. Namun,
jumlah pengunjung meningkat menjadi 22,6 juta pada kuartal kedua tahun 2020 dan meningkat
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menjadi 28,3 juta pada kuartal ketiga tahun 2020. Meskipun posisi tersebut tidak berubah dari
tahun ke tahun, Lazada telah berusaha untuk mengungguli Tokopedia, Shopee, dan Bukalapak
dengan meningkatkan jumlah pengunjung web dan posisi e-commercenya. Selain itu, Lazada
e-commerce berada di Top Index Brand.

Lazada mengalami penurunan pelanggan karena banyaknya keluhan pelanggan dan
alasan seperti penipuan yang sering terjadi, sistem COD yang terbatas, dan waktu konfirmasi
pembayaran yang lama. Pelanggan menjadi kecewa dan meninggalkan marketplace dan lebih
suka menggunakan situs jual beli online lain.

Lazada juga memiliki program untuk membantu pebisnis online bergabung di pasarnya
dan meningkatkan penjualan mereka. Ada Mulai di Laz, Bisa naik Laz, dan program
pendaftaran seller tiga langkah. Karena peringkat Lazada menurun, penulis ingin melakukan
penelitian tentang barang e-commerce di Lazada.

Penilaian produk dan harga, serta promosi online, adalah faktor pertama yang
memengaruhi keputusan pembelian. Pelanggan menulis ulasan tentang barang-barang yang
mereka beli di platform e-commerce. Menurut Park, Lee, dan Han (2018), ulasan produk adalah
kumpulan data yang terdiri dari pendapat atau evaluasi pelanggan tentang produk yang pernah

mereka pakai atau alami.

LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS
Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Penilaian Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Informasi yang ditulis dan dibuat oleh pengguna melalui postingan secara pribadi
disebut penilaian produk (Elwalda dan Ali, 2016). Pelanggan harus mencari informasi untuk
membantu mereka membuat keputusan pembelian jika mereka kesulitan memahami kualitas
produk atau pendapat mereka tentang produk tersebut tidak jelas. Informasi ini dapat diakses
oleh pelanggan yang telah melakukan transaksi atau menggunakan produk tersebut.

Andriyanti and Farida (2022) berpendapat bahwa ulasan dengan gambar menunjukkan
kualitas barang yang sebenarnya, seperti kualitas, pengalaman, atau masalah warna atau
spesifikasi. Pelanggan memberikan ulasan tentang produk yang disebut sebagai penilaian
produk. Penilaian produk adalah ulasan yang dibuat oleh pengguna dan didasarkan pada konten
atau informasi yang mereka buat sendiri. Pelanggan lebih tertarik untuk membeli barang yang
memiliki lebih banyak ulasan positif.

Hal ini didukung oleh penelitian Al (2020) tentang bagaimana ulasan dan rating

pelanggan berdampak pada keputusan pembelian online. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
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penilaian produk memiliki efek positif dan signifikan pada keputusan pelanggan untuk
membeli sesuatu. Dengan mempertimbangkan penjelasan sebelumnya, hipotesis berikut dapat
dibuat:

H1: Diduga Penilaian Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga adalah cara pembeli memberikan nilai terhadap barang yang mereka beli. Oleh
karena itu, jika harga produk tinggi, pembeli akan membandingkannya dengan kualitas dan
keuntungan yang ditawarkannya. Menurut Kode 2013, harga adalah setiap jumlah uang yang
dikeluarkan oleh pembeli untuk memperoleh, memiliki, dan memanfaatkan barang dan layanan
yang ditawarkan oleh suatu produk.

Harga adalah satuan terpenting dalam pemasaran karena harga merupakan nilai tukar
dari produk atau jasa dalam mata uang dan merupakan salah satu faktor yang menentukan
keberhasilan bisnis. Harga juga dapat diartikan sebagai jumlah uang yang telah ditetapkan, nilai
uang yang akan ditukarkan untuk suatu barang atau jasa karena keuntungan yang dinikmati
pelanggan, atau penilaian pelanggan tentang kewajaran harga produk atau layanan berdasarkan
perbandingan dengan harga referensi pesaing (Zietsman et al., 2019).

H2: Diduga Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Promosi Online terhadap Keputusan Pembelian

Kotler & Amstrong, (2019) Promosi adalah bagian penting dari penjualan produk
perusahaan; ini mencakup meyakinkan konsumen untuk membeli produk dan menunjukkan
kegunaannya.

Fuadah, (2021) pelajari bagaimana promosi online memengaruhi keputusan pembelian.
Penemuannya menunjukkan bahwa semakin banyak perusahaan yang melakukan promosi,
Ketika lebih banyak pelanggan mengenal produk tersebut, kemungkinan mereka untuk
membeli meningkat. Studi Sriwiyanti & Martina (2020) bahwa promosi tidak memengaruhi
keputusan pembelian, tetapi Widhiani & Idris (2018) menemukan promosi memengaruhi
keputusan pembelian dengan baik. Dari penjelasan di atas, hipotesis penelitian ini diduga
adalah sebagai berikut:

H3: Diduga Promosi Online berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual penelitian dapat dibentuk berdasarkan pengertian variabel

penelitian dan rumusan masalah:
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METODE PENELITIAN

Metode kuantitatif digunakan pada penelitian ini berfokus pada hubungan yang tidak
diketahui atau sedikit data yang tersedia yang menunjukkan pilihan mahasiswa Teknik Sipil
Institut Teknologi Padang untuk membeli barang di PT. LAZADA Indonesia. Populasi
penelitian ini melibatkan 368 mahasiswa Fakultas Teknik Sipil Institut Teknologi Padang pada
tahun 2022. Sunyoto (2019) Sebuah sampel populasi yang karakteristiknya akan diteliti oleh
peneliti dianggap mewakili seluruh populasi, terdiri dari delapan puluh responden. Penelitian
ini menggunakan metode pengambilan sampel tak terduga. Menurut Notoatmodjo (2018),

metode ini menggunakan responden yang hadir atau tersedia di lokasi penelitian.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas
Penilaian Produk (X1)
Tabel 2. Uji Validitas Penilaian Produk (X1)

Pernyataan Corrected Item- Rule Of Kesimpulan
total Correlation Thumb
Penilaian Produk 1 0.652 0.300 Valid
Penilaian Produk 2 0.776 0.300 Valid
Penilaian Produk 3 0.880 0.300 Valid
Penilaian Produk 4 0.772 0.300 Valid
Penilaian Produk 5 0.707 0.300 Valid
Penilaian Produk 6 0.880 0.300 Valid
Penilaian Produk 7 0.880 0.300 Valid
Penilaian Produk 8 0.807 0.300 Valid
Penilaian Produk 9 0.776 0.300 Valid
Penilaian Produk 10 0.880 0.300 Valid
Penilaian Produk 11 0.880 0.300 Valid

Sumber : Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Semua pernyataan dinyatakan valid, menurut hasil perhitungan uji validitas variabel X1
(Penilaian Produk) terhadap 80 responden, yang disajikan dalam tabel 2. Ini ditunjukkan
dengan nilai korelasi item yang dikoreksi-total yang lebih besar dari 0,300, yang menunjukkan

bahwa ini dapat digunakan untuk penelitian lebih lanjut.

Harga (X2)
Tabel 3. Uji Validitas Harga (X2)
Corrected Item- Rule Of '
Pernyataan total Kesimpulan
Correlation Thumb
Harga 1 0.777 0.300 Valid
Harga 2 0.729 0.300 Valid
Harga 3 0.773 0.300 Valid
Harga 4 0.842 0.300 Valid
Harga 5 0.862 0.300 Valid
Harga 6 0.777 0.300 Valid
Harga 7 0.729 0.300 Valid
Harga 8 0.842 0.300 Valid

Sumber : Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)
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Hasil perhitungan uji validitas variabel X2 (Harga) terhadap 80 peserta ditunjukkan
dalam tabel 3 yang menunjukkan bahwa semua pernyataan valid. Nilai korelasi item yang
dikoreksi-total lebih besar dari 0,300 menunjukkan bahwa variabel ini dapat digunakan untuk
penelitian lanjutan.

Promosi Online (X3)
Tabel 4. Uji Validitas Promosi Online (X3)

Pernyataan Corrected Item-total | Rule Of | Kesimpulan
Correlation Thumb
Promosi Online 1 0.809 0.300 Valid
Promosi Online 2 0.819 0.300 Valid
Promosi Online 3 0.747 0.300 Valid
Promosi Online 4 0.715 0.300 Valid
Promosi Online 5 0.766 0.300 Valid
Promosi Online 6 0.740 0.300 Valid
Promosi Online 7 0.705 0.300 Valid
Promosi Online 8 0.737 0.300 Valid

Sumber : Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Hasil perhitungan validitas variabel X3 (Promosi Online) terhadap 80 peserta,
berdasarkan tabel 4menunjukkan bahwa semua pernyataan valid. Nilai korelasi item yang
dikoreksi-total lebih besar dari 0,300 menunjukkan bahwa variabel ini dapat digunakan untuk
penelitian lebih lanjut.

Keputusan Pembelian (Y)
Tabel 5. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Pernyataan gzzzzt;‘; Rule Of Kesimpulan
Correlation Thumb
Keputusan Pembelian 1 0.776 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 2 0.836 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 3 0.707 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 4 0.683 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 5 0.617 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 6 0.836 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 7 0.776 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 8 0.693 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 9 0.776 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 10 0.836 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 11 0.617 0.300 Valid
Keputusan Pembelian 12 0.776 0.300 Valid

Sumber : Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2022)
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Hasil perhitungan uji validitas variabel Y (Keputusan Pembelian) terhadap 80 peserta,
yang dilakukan menggunakan tebel 5, menunjukkan bahwa semua pernyataan valid. Nilai
korelasi item yang dikoreksi-total lebih besar dari 0,300 menunjukkan bahwa ini dapat

digunakan untuk penelitian lanjutan.

Uji Reliabilitas
Tabel 6. Uji Reliabilitas
No Variabel Penelitian Cronbach’s Rolr Of | Kesimpulan
Alpha Thum
1 Penilaian Produk ( X1) 0.938 0.600 Reliabel
2 Harga (X2) 0.942 0.600 Reliabel
3 Promosi Online (X3) 0.929 0.600 Reliabel
4 Keputusan Pembelian (Y) 0.923 0.600 Reliabel

Sumber: Data SPSS 20 (Data diolah 2023)

Menurut hasil uji reliabilitas yang disajikan pada tabel 6 variabel penelitian Penilaian
Produk (X1), Harga (X2), dan Promosi Online (X3) memiliki nilai Cronbach's Alpha yang
lebih besar dari 0,600, yang menunjukkan bahwa variabel yang diteliti dapat dianggap
memiliki reliabilitas.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Untuk memastikan apakah distribusi model regresi variabel independen dan dependen
adalah normal, uji normalitas digunakan. Tabel 7 berikut menunjukkan bahwa jika Asymp Sig
dua ekor lebih besar dari tingkat signifikan, yaitu 0,05, data dianggap berdistribusi normal.

Tabel 7. Uji Normalitas

Asymp. Sig. (2-tailed) | Alpha
0.18 0.05 Terdistribusi Normal
Sumber: Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Kesimpulan

Hasil olahan data, yang dapat dilihat di tabel 7 di atas, menunjukkan bahwa nilai
Asymp.Sig. (2-tailed) 0.18 lebih besar dari 0.05, yang menunjukkan bahwa data yang diolah

memiliki distribusi normal.
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Uji Multikolineritas
Tabel 8. Hasil Uji Multikolineritas
No Variabel VIF | Tollerance | Kesimpulan
o Bebas Gejala
1 Penilaian Produk 1.209 827 Multikolineritas
Bebas Gejala
2 Harga 1218 821 Multikolineritas
. . Bebas Gejala
3 Promosi Online 1.008 992 Multikolineritas

Sumber: Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Hasil uji  multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel penilaian produk
menunjukkan nilai toleransi 0,827 lebih besar dari 0,1, nilai VIF 1.209 lebih rendah dari 10,
nilai harga 0,821 lebih rendah dari 0,1, dan nilai VIF 1.218 lebih rendah dari 10, dan variabel
promosi online 0.992 lebih rendah dari 0,1, dan nilai VIF 1.008 lebih rendah dari 10. Akibatnya,
dapat disimpulkan bahwa tidak ada persoalan multikolinearitas atau biasa di antara ketiga
variabel tersebut.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 9. Hasil Uji Heteroskedastisitas

No | Variabel Sign | Alpha | Kesimpulan

1 | Penilaian Produk 0.742 1 0.05 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

2 | Harga 0.956 |0.05 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

3 | Promosi Online 0.454 | 0.05 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

Sumber: Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Hasil olahan data dari uji heteroskedastisitas disajikan dalam Tabel 9. Tidak ada gejala
heteroskedastisitas yang ditunjukkan oleh variabel independen, dengan nilai signifikansi bawa
variabel Penilaian Produk 0.752>0.05, variabel Harga 0.956>0.05, dan variabel Promosi
Online 0.454>0.05.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 10 menunjukkan uji analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan. Ini
menunjukkan bahwa analisis regresi linear berganda dapat digunakan untuk menentukan
bagaimana variabel independen (juga dikenal sebagai variabel bebas) dan variabel dependen

berinteraksi satu sama lain.
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Tabel 10. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Keterangan Coeficient
Constand 23.324
Penilaian Produk 0.334
Harga 0.304
Promosi Online 0.300

Sumber: Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Y=a+p1X1+p2X2+p3X3

Y =23.324+ 0.334 X1 + 0.304 X2 + 0.300 X3

Hasilnya, seperti yang ditunjukkan oleh persamaan regresi linear berganda sebelumnya,
dapat dilihat di Tabel 10. Nilai konstanta, 23.324 dengan parameter positif, menunjukkan nilai
keputusan pembelian, 23.324, dengan asumsi tidak ada variabel tambahan.

Dengan parameter positif, koefisien regresi penilaian produk sebesar 0,334
menunjukkan bahwa setiap peningkatan penilaian produk secara keseluruhan akan
menghasilkan kenaikan nilai koefisien keputusan pembelian sebesar 0,396, sedangkan
koefisien regresi harga sebesar 0,304 menunjukkan bahwa setiap kenaikan harga satu-satuan
akan menghasilkan kenaikan nilai koefisien keputusan pembelian sebesar 0,304.

Uji Hipotesis
Uji T
Tabel 11. Hasil Uji T

No Variabel t-hitung | t-tabel | Alpha | Sign Kesulrllpula

1 Penilaian Produk (X1) 2.802 1.671 0.05 | 0.006 | H1 diterima

Harga (X2) 4.037 1.671 0.05 0.031 | H2 diterima

3 Promosi Online (X3) 4.001 1.671 0.05 0.000 | H3 diterima
Sumber: Data SPSS 20 (Data diolah tahun 2023)

Berdasarkan hasil tabel 11 uji t secara parsial di atas dapat dilakukan sebagai berikut:

a) Pengaruh variabel Penilaian Produk (H1) terhadap keputusan pembelian pelanggan e-
commerce PT. Lazada. Variabel Penilaian Produk (X1) memengaruhi keputusan
pelanggan. Nilai t-tabel lebih kecil dari nilai t-hitung (2.802>1.671), dan nilai alpha
lebih rendah dari nilai signifikan (0.006<0.05). Karena itu, hipotesis pertama (H1) studi

ini diterima.
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b) Dampak variabel harga pada keputusan pembelian (H2). Hipotesis kedua (H2) dari
penelitian ini diterima karena nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (4.037>1.671)
dan nilai signifikan lebih kecil dari nilai alpha (0.031<0.05).
c) Pengaruh Variabel Promosi Online (X3) terhadap Keputusan Pembelian (H3). Pada
toko online PT. Lazada, nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (4.001>1.671) dan
nilai signifikan lebih rendah dari nilai alpha (0.000<0.05). Oleh karena itu, hipotesis
ketiga (H3) dari penelitian ini diterima.
Pembahasan
Pengaruh Penilaian Produk terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa variabel penilaian produk
memengaruhi keputusan pembelian. Hipotesis pertama (H1) penelitian diterima ketika nilai t-
hitung lebih besar dari nilai t-tabel (2.802>1.671) dan nilai signifikan lebih rendah dari nilai
alpha (0.006<0.05). Jika perusahaan ingin meningkatkan minat pelanggannya, mereka dapat
mempertimbangkan berbagai cara untuk membantu pelanggan membuat keputusan pembelian
yang lebih baik, seperti melakukan hal-hal atau menyebarkan informasi melalui media.
Penilaian dan ulasan dari pelanggan yang pernah membeli barang-barang tertentu dapat
membantu membuat pelanggan lebih tertarik untuk membeli barang-barang tersebut. Setelah
penilaian produk selesai, perusahaan akan memiliki reputasi yang lebih baik di mata
masyarakat. Menurut Fischer (2019), penilaian produk adalah cara penjualan online di mana
pembeli potensial mendapatkan informasi tentang suatu produk dari pembeli yang telah
memperoleh manfaat dari produk tersebut. Studi Tussafinah (2018) menemukan bahwa Lazada
adalah salah satu toko online terkenal dengan ulasan dan rating, layanan pembayaran COD atau
di tempat, dan jaminan pengembalian 100%.
Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini diterima karena variabel harga memiliki
korelasi positif dengan keputusan pembelian, nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (4.037
lebih besar dari 1.671), dan nilai signifikan lebih rendah dari nilai alpha (0.031 lebih rendah
dari 0.05). Studi yang dilakukan pada tahun 2020 oleh Muhammad Faiz Amin dan Kholifatul
Husna menemukan bahwa persepsi harga membantu konsumen dalam membuat keputusan
tentang barang yang mereka beli. Menurut Campbell pada Cockril & Goode (2020), reaksi
pembeli terhadap harga sangat dipengaruhi oleh harga, yang menyebabkan mereka tertarik
untuk membeli sesuatu.Menurut Wicaksono dan Rachman (2020), harga merupakan komponen

penting dalam mendapatkan laba perusahaan, dan faktor kedua yang mempengaruhi keputusan
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pembelian adalah harga. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pilihan pembelian dipengaruhi
oleh harga.
Pengaruh Promosi Online terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa elemen promosi online memiliki
efek positif pada keputusan konsumen untuk membeli sesuatu. Hipotesis ketiga (H3) dari
penelitian ini diterima ketika nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (4.001>1.671) dan nilai
signifikan lebih rendah dari nilai alpha (0.000<0.05).Kotler & Amstrong (2019)
mendefinisikan promosi sebagai tindakan yang memberikan informasi tentang kegunaan
produk dan meyakinkan pelanggan untuk membeli produk tersebut. Konsumen mencari semua
informasi tentang barang atau jasa yang sebanding, membandingkannya, dan kemudian
memilih yang terbaik untuk digunakan. Hal-hal yang harus dipertimbangkan saat mereka
memilih barang atau jasa termasuk jenis produk, merek, jumlah, waktu, dan cara pembelian
yang berkaitan dengan barang atau jasa lain yang akan mereka gunakan saat membuat

keputusan. Studinya menunjukkan bahwa pilihan pembelian dipengaruhi oleh promosi online.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Hasil penelitian hipotesis tentang bagaimana penilaian produk, harga, dan promosi
online memengaruhi keputusan pembelian pelanggan di PT Lazada Indonesia adalah sebagai
berikut:

1. Penilaian Produk (X1) berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian di
PT. lazada Indonesia. Dengan kata lain, semakin tinggi penilaian produk bagi
masyarakat, semakin besar minat untuk membuat keputusan pembelian di PT. lazada.

2. Harga (X2) berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian PT. Lazada
Indonesia. Dengan kata lain, keputusan pembelian PT. Lazada Indonesia lebih baik jika
harga lebih tinggi.

3. Promosi Online (X3) berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian PT.
lazada Indonesia. Dengan kata lain, semakin banyak promosi yang ditawarkan, semakin
banyak keputusan pembelian yang dibuat PT. lazada Indonesia.

Saran
Berdasarkan keterbatasan-keterbatasan penelitian di atas, tujuan penelitian selanjutnya
adalah sebagai berikut:

1. Peneliti akan mengevaluasi cara-cara yang berbeda yang digunakan untuk menganalisis
data.
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2. Selain itu, diharapkan bahwa peneliti akan memasukkan variabel bebas tambahan
selain penilaian produk, harga, dan promosi online yang tidak digunakan dalam
penelitian ini.

3. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membantu dan menjadi sumber referensi untuk
penelitian tambahan tentang variabel dalam ilmu manajemen pemasaran yang berkaitan

dengan penilaian produk, harga, dan promosi online.
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