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Abstract. Advancements in information technology and the internet have driven an increase in trading activities 

via e-commerce platforms. Intensifying competition among marketplaces necessitates the implementation of 

appropriate marketing strategies by companies to influence consumer purchasing decisions. This study aims to 

determine the impact of promotion and price on the purchasing decisions of Tokopedia consumers in East Jakarta. 

A quantitative approach was employed, utilizing a survey method involving the distribution of questionnaires to 

100 Tokopedia users. Data analysis techniques included validity and reliability tests, classical assumption tests, 

multiple linear regression analysis, t-tests, F-tests, and the coefficient of determination. The results indicate that 

promotion, on its own, does not have a significant effect on purchasing decisions t-count 1.863 < t-table 1.984; 

significance 0.065 > 0.05. Conversely, price has a positive and significant effect on purchasing decisions t-count 

10.947 > t-table 1.984; significance 0.000 < 0.05. Simultaneously, promotion and price significantly influence 

purchasing decisions F-count 125.315 > F-table 3.09. An R-square value of 0.721 indicates that promotion and 

price account for 72.1% of the variation in purchasing decisions. 

 

Keywords: E-Commerce; Price; Promotion; Purchase Decision; Tokopedia. 

 
Abstrak. Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mendorong peningkatan aktivitas perdagangan 

melalui platform e-commerce. Persaingan yang semakin ketat antar-marketplace menuntut perusahaan 

menerapkan strategi pemasaran yang tepat untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia di 

Jakarta Timur. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran 

kuesioner kepada 100 pengguna Tokopedia. Teknik analisis data meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

promosi secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 

1,863 < t tabel 1,984 dan signifikansi 0,065 > 0,05. Sebaliknya, harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 10,947 > t tabel 1,984 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Secara 

simultan, promosi dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai F hitung sebesar 

125,315 > F tabel 3,09. Nilai R-square sebesar 0,721 menunjukkan bahwa promosi dan harga mampu menjelaskan 

72,1% variasi keputusan pembelian, sedangkan 27,9% dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian. 

 

Kata kunci: Harga; Keputusan Pembelian; Promosi; Tokopedia; E-Commerce. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah aktivitas perdagangan 

dari pola konvensional menuju transaksi berbasis digital. Perubahan tersebut semakin terlihat 

sejak pandemi Covid-19, ketika masyarakat semakin mengandalkan internet untuk memenuhi 

berbagai kebutuhan. Pertumbuhan aktivitas e-commerce juga menunjukkan bahwa 

marketplace menjadi salah satu sarana belanja yang diminati karena menawarkan kemudahan 

akses, efisiensi waktu, dan beragam pilihan produk. Dalam penelitian ini, Tokopedia menjadi 

objek kajian karena merupakan salah satu marketplace besar di Indonesia dan menghadapi 

persaingan yang semakin ketat. Data yang digunakan dalam skripsi menunjukkan bahwa rata-

rata pengunjung bulanan Tokopedia pada kuartal I 2022 mencapai 157,2 juta. Namun, Top 

Brand Index Tokopedia menurun dari 11,3% pada 2023 menjadi 10,4% pada 2024. Selain itu, 
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jumlah pengunjung Tokopedia pada kuartal IV 2024 juga lebih rendah dibandingkan periode 

yang sama pada 2023. Kondisi tersebut menunjukkan adanya dinamika persaingan marketplace 

yang perlu diperhatikan dari sisi strategi pemasaran. Dalam konteks pemasaran, promosi dan 

harga merupakan dua faktor yang dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian. (Abdul et al., 2024) Promosi berfungsi menyampaikan informasi, 

menarik perhatian, dan mendorong minat konsumen, sedangkan harga berkaitan dengan 

pengorbanan yang harus dikeluarkan konsumen untuk memperoleh produk dan manfaatnya. 

Secara teoritis, promosi yang efektif serta harga yang sesuai dengan kemampuan, kualitas, 

manfaat, dan daya saing dapat mendorong keputusan pembelian (Aprelyani et al., 2024). 

Fenomena pada objek penelitian menunjukkan bahwa konsumen dapat melakukan pembelian 

ketika terdapat diskon, cashback, atau gratis ongkir, tetapi pembelian ulang belum tentu terjadi 

ketika promosi berakhir. Di sisi lain, konsumen tetap membandingkan harga dengan platform 

lain sebelum membeli. Intensitas promosi yang tinggi juga berpotensi membuat konsumen 

semakin selektif dalam merespons penawaran. Dengan demikian, keberadaan promosi tidak 

selalu menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian. Hasil penelitian terdahulu 

menunjukkan adanya perbedaan temuan. Jaya dan Mutiara (2022), Musyawarah, Amanah 

(2023), serta Sakka (2022) menunjukkan adanya pengaruh promosi dan harga terhadap 

keputusan pembelian. Sebaliknya, Kumalasari dan Prana (2024) menunjukkan bahwa promosi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil tersebut 

menunjukkan adanya research gap yang perlu diuji kembali pada objek dan lokasi yang 

berbeda, khususnya konsumen Tokopedia di Jakarta Timur. Berdasarkan gap tersebut, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian, 

menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, serta menganalisis pengaruh 

promosi dan harga secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia di 

Jakarta Timur. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran empiris mengenai faktor 

pemasaran yang lebih dominan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Promosi 

Promosi merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang digunakan untuk 

menyampaikan informasi, menarik perhatian, memengaruhi, dan mendorong konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan (Yuliana et al., 2024). Promosi dapat dilakukan melalui 

berbagai media dan bentuk, termasuk promosi digital, promosi penjualan, pemasaran langsung, 
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dan bentuk komunikasi pemasaran lainnya. Dalam penelitian ini, promosi diukur melalui 

jangkauan promosi, kualitas promosi, kuantitas promosi, waktu promosi, dan ketepatan sasaran 

promosi (Setiyanti, 2024). 

Harga 

Harga merupakan sejumlah nilai yang harus dikeluarkan konsumen untuk memperoleh 

produk atau jasa. (Aprelyani et al., 2024). Harga menjadi salah satu pertimbangan penting 

karena konsumen mengevaluasi keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas dan manfaat, serta 

daya saing harga sebelum menentukan pilihan. Dalam penelitian (Setiyanti, 2024) harga diukur 

melalui keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, 

kesesuaian harga dengan manfaat, dan potongan harga atau diskon. 

Keputusan Pembelian 

Menurut (Basuni et al., 2023) Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam 

memilih dan menentukan produk dari berbagai alternatif yang tersedia sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginannya. Proses tersebut dapat melibatkan pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi setelah pembelian. 

Penelitian ini mengukur keputusan pembelian melalui kebutuhan dan keinginan terhadap 

produk, keinginan mencoba, kemantapan terhadap kualitas produk, keputusan pembelian 

ulang, dan pemilihan tempat pembelian (Azahra & Hadita, 2023). 

Hubungan Antarvariabel dan Hipotesis 

Promosi secara teoritis dapat memengaruhi keputusan pembelian karena informasi dan 

penawaran yang diterima konsumen menjadi salah satu bahan pertimbangan sebelum membeli. 

Namun, hasil empiris dapat berbeda menurut objek dan karakteristik konsumen. Harga juga 

secara teoritis berhubungan dengan keputusan pembelian karena konsumen menilai 

pengorbanan yang dikeluarkan dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh. Penelitian 

terdahulu menunjukkan bahwa promosi dan harga dapat berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian (Jaya & Mutiara, 2022; Musyawarah & Amanah, 2023; Negara 

et al., 2023). Berdasarkan landasan tersebut, hipotesis penelitian diarahkan pada dugaan adanya 

pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian, pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian, serta pengaruh promosi dan harga secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi 

penelitian adalah masyarakat yang berdomisili di wilayah Jakarta Timur dan menggunakan 

Tokopedia sebagai sarana berbelanja online. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. 
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Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95%, 

proporsi 0,5, dan margin of error 10%, sehingga diperoleh kebutuhan minimum 96,04 

responden dan dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik sampling yang digunakan adalah 

non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Responden merupakan 

pengguna Tokopedia yang berdomisili di Jakarta Timur. Data primer diperoleh melalui 

kuesioner dengan skala Likert lima tingkat, yaitu sangat tidak setuju sampai sangat setuju. 

Instrumen terdiri atas lima butir pernyataan untuk variabel promosi, lima butir untuk harga, 

dan lima butir untuk keputusan pembelian. Indikator promosi meliputi jangkauan, kualitas, 

kuantitas, waktu, dan ketepatan sasaran. Indikator harga meliputi keterjangkauan, kesesuaian 

dengan kualitas, daya saing, kesesuaian dengan manfaat, dan potongan harga. Indikator 

keputusan pembelian meliputi kebutuhan dan keinginan, keinginan mencoba, kemantapan 

kualitas, pembelian ulang, dan pemilihan tempat pembelian. Analisis data dilakukan 

menggunakan bantuan IBM SPSS. Pengujian meliputi uji validitas, reliabilitas, uji normalitas, 

uji heteroskedastisitas, uji multikolinearitas, korelasi Pearson, regresi linear berganda, uji t, uji 

F, dan koefisien determinasi. Model regresi yang digunakan adalah Y = a + b₁X₁ + b₂X₂, dengan 

Y sebagai keputusan pembelian, X₁ sebagai promosi, X₂ sebagai harga, a sebagai konstanta, 

serta b₁ dan b₂ sebagai koefisien regresi. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Penelitian melibatkan 100 responden pengguna Tokopedia yang berdomisili di Jakarta 

Timur. Berdasarkan data penelitian, responden didominasi perempuan, kelompok usia 17–25 

tahun, pendidikan terakhir Sarjana (S1), dan pekerjaan pelajar/mahasiswa. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori n % 

Jenis kelamin Laki-laki 37 37% 
 Perempuan 63 63% 

Usia 17–25 tahun 89 89% 
 26–34 tahun 9 9% 
 35–42 tahun 2 2% 

Pendidikan SMU/Sederajat 36 36% 
 Diploma D3 1 1% 
 Sarjana S1 63 63% 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 63 63% 
 Karyawan Swasta 25 25% 
 PNS/ASN 2 2% 
 Wirausaha 10 10% 

Sumber: Data diolah, 2026. 
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Statistik Deskriptif 

Hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki rata-rata yang 

relatif tinggi. Variabel promosi memiliki nilai minimum 14, maksimum 25, mean 21,21, dan 

standar deviasi 2,63349. Variabel harga memiliki minimum 12, maksimum 26, mean 21,09, 

dan standar deviasi 3,18486. Variabel keputusan pembelian memiliki minimum 14, maksimum 

25, mean 21,56, dan standar deviasi 2,60272. 

Tabel 2. Statistik Deskriptif 

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Promosi 100 14,00 25,00 21,21 2,63349 

Harga 100 12,00 26,00 21,09 3,18486 

Keputusan Pembelian 100 14,00 25,00 21,56 2,60272 

Sumber: Data diolah, 2026. 

Uji Kualitas Instrumen 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel promosi, 

harga, dan keputusan pembelian dinyatakan valid sehingga dapat digunakan sebagai instrumen 

penelitian. Uji reliabilitas juga menunjukkan bahwa ketiga variabel memenuhi kriteria 

reliabilitas dengan nilai Cronbach’s Alpha masing-masing sebesar 0,700 untuk promosi, 0,831 

untuk harga, dan 0,778 untuk keputusan pembelian. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Promosi 0,700 Reliabel 

Harga 0,831 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,778 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2026. 

Uji Asumsi dan Korelasi 

Uji normalitas Kolmogorov–Smirnov menghasilkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,179, 

lebih besar dari 0,05, sehingga residual berdistribusi normal. Pada scatterplot, titik-titik 

menyebar secara acak di sekitar angka nol dan tidak membentuk pola tertentu. Uji 

multikolinearitas menghasilkan nilai tolerance 0,595 dan VIF 1,679 untuk kedua variabel 

independen, sehingga tidak menunjukkan gejala multikolinearitas. 

Tabel 4. Hasil Koefisien Korelasi  

Hubungan Pearson r Sig. Interpretasi 

Promosi – Harga 0,636 0,000 Positif dan signifikan 

Promosi – Keputusan Pembelian 0,613 0,000 Positif dan signifikan 

Harga – Keputusan Pembelian 0,843 0,000 Positif dan signifikan 

Sumber: Data diolah, 2026. 

Regresi Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis 

Hasil analisis regresi linear berganda menghasilkan persamaan Y = 5,732 + 0,128X₁ + 

0,622X₂. Konstanta sebesar 5,732 menunjukkan nilai keputusan pembelian ketika promosi dan 
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harga dianggap tidak mengalami perubahan. Koefisien promosi sebesar 0,128 menunjukkan 

arah hubungan positif, sedangkan koefisien harga sebesar 0,622 menunjukkan arah hubungan 

positif dengan nilai koefisien yang lebih besar. 

Tabel 5. Hasil Regresi Linear Berganda 

Variabel B Beta t Sig. 

Konstanta 5,732 – 4,921 0,000 

Promosi 0,128 0,130 1,863 0,065 

Harga 0,622 0,761 10,947 0,000 

Sumber: Data diolah, 2026. 

Pengujian parsial menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Nilai t hitung sebesar 1,863 lebih kecil daripada t tabel 1,984 dengan 

signifikansi 0,065 > 0,05. Dengan demikian, hipotesis pengaruh promosi secara parsial tidak 

didukung oleh hasil penelitian. Temuan ini sejalan dengan Kumalasari dan Prana (2024), tetapi 

berbeda dengan Sakka (2022) yang menemukan pengaruh promosi pada konsumen Tokopedia. 

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai t hitung 10,947 

lebih besar daripada t tabel 1,984 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa harga merupakan pertimbangan yang lebih kuat bagi konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan Jaya dan Mutiara (2022) serta Sakka (2022). 

Tabel 6. Ringkasan Pengujian Hipotesis 

Pengujian Nilai Pembanding Sig. Keputusan 

Promosi → Keputusan Pembelian t = 1,863 t tabel = 1,984 0,065 Tidak signifikan 

Harga → Keputusan Pembelian t = 10,947 t tabel = 1,984 0,000 Signifikan 

Promosi + Harga → Keputusan Pembelian F = 125,315 F tabel = 3,09 0,000 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2026. 

Secara simultan, promosi dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Nilai F hitung sebesar 125,315 lebih besar daripada F tabel 3,09 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun promosi tidak signifikan 

ketika diuji sendiri, kombinasi promosi dan harga tetap memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan tersebut sejalan dengan Musyawarah dan Amanah 

(2023) serta Negara et al. (2023). Nilai R Square sebesar 0,721 menunjukkan bahwa promosi 

dan harga secara bersama-sama mampu menjelaskan 72,1% variasi keputusan pembelian, 

sedangkan 27,9% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai standardized beta juga 

menunjukkan bahwa harga (0,761) memiliki kontribusi relatif lebih besar daripada promosi 

(0,130) dalam model regresi. 

Tabel 7. Koefisien Determinasi Simultan 

Model R R Square Adjusted R Square 

Promosi + Harga 0,849 0,721 0,715 

Sumber: Data diolah, 2026. 
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Implikasi Hasil 

Temuan penelitian memberikan implikasi bahwa pengelolaan harga perlu menjadi 

perhatian utama karena harga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan sekaligus memiliki 

koefisien beta yang lebih tinggi. Kebijakan harga dapat diarahkan pada keterjangkauan, 

kesesuaian dengan kualitas dan manfaat, daya saing, serta potongan harga yang relevan. 

Sementara itu, strategi promosi tidak cukup hanya meningkatkan frekuensi penawaran, tetapi 

perlu memperhatikan kualitas pesan, waktu pelaksanaan, jangkauan, dan ketepatan sasaran 

agar lebih relevan bagi konsumen. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa masih terdapat 

27,9% variasi keputusan pembelian yang dipengaruhi faktor lain, sehingga variabel seperti 

kepercayaan, kualitas produk, loyalitas, atau citra merek dapat dipertimbangkan dalam 

penelitian berikutnya. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, promosi berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen Tokopedia di Jakarta Timur. Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga harga menjadi faktor yang lebih dominan 

dalam model penelitian. Secara simultan, promosi dan harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Nilai R Square sebesar 0,721 menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut menjelaskan 72,1% variasi keputusan pembelian, sedangkan 27,9% 

dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian. 

Saran 

Bagi manajemen Tokopedia, evaluasi strategi promosi perlu dilakukan dengan 

menekankan relevansi, waktu, jangkauan, dan ketepatan sasaran, sedangkan kebijakan harga 

perlu dipertahankan agar tetap terjangkau, kompetitif, dan sesuai dengan manfaat yang diterima 

konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain, seperti kualitas 

produk, kepercayaan konsumen, loyalitas pelanggan, atau citra merek, serta memperluas objek 

dan karakteristik responden agar hasil penelitian lebih beragam. 
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