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ABSTRACT 

 

The rapid development of technology today, resulting in many online 

businesses that have sprung up. These developments require companies to 

convince customers in making purchasing decisions for the goods sold. Related to 

this, the purpose of this study was to analyze the effect of price perception, ease of 

use, and promotion intensity on purchasing decision making for students of the 

Faculty of Economics and Business, Diponegoro University, Shopee e-commerce 

consumers in Semarang. 

The population used in this study were students of the Faculty of 

Economics and Business, Diponegoro University, Shopee e-commerce consumers 

in Semarang. In this study, the data collection method was carried out through a 

questionnaire from a sample of 120 respondents, using non-probability sampling 

and purposive sampling techniques. The data were processed and analyzed using 

multiple linear regression analysis with SPSS (Statistical Package for Social 

Science) version 25 program. 

The results showed that the perception of price has a positive and 

significant effect on making purchasing decisions. Ease of use has a positive and 

significant effect on making purchasing decisions. Promotion intensity has a 

positive and significant effect on making purchasing decisions. 

 

Keywords: Price Perception, Ease of Use, Promotion Intensity, Purchase 

Decision Making. 

 

PENDAHULUAN 

Semakin berkembang pesatnya teknologi saat ini, mengakibatkan 

banyaknya bisnis online yang bermunculan. Perkembangan tersebut 

mengharuskan perusahaan untuk meyakinkan pelanggan dalam mengambil 

keputusan pembelian terhadap barang yang dijual. 

 
1 Corresponding author 
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Kehadiran e-commerce memberikan kemudahan bagi konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Shopee sendiri ialah aplikasi belanja mobile 

yang mudah dan cepat. Shopee menawarkan berbagai macam barang mulai dari 

fashion hingga kebutuhan sehari-hari. Shopee hadir sebagai aplikasi mobile yang 

memudahkan pengguna berbelanja online tanpa harus membuka website melalui 

komputer yang juga menawarkan pengalaman berbelanja baru.  

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pemecahan masalah 

utama.  Era modern ini dimana semakin banyaknya produk yang beredar 

menyebabkan masyarakat harus  mempertimbangkan berbagai pertimbangan 

dalam pengambilan keputusan pembelian, maka perusahaan juga harus 

menetapkan strategi untuk menarik minat pelanggan dalam membuat keputusan 

pembelian salah satunya dengan memberikan berbagai macam pilihan produk 

dengan variasi harga yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Pembuatan 

keputusan pembelian konsumen bisa dilakukan bila produk tersebut sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. Proses pembelian biasanya memberikan 

kepercayaan kepada konsumen untuk mengambil keputusan pembelian dengan 

mempertimbangkan harga yang ditawarkan, kemudahan penggunaan, promosi 

yang diberikan, manfaatnya, dan keunggulan poduk dibanding dengan merek 

produk lain, sehingga konsumen pun yakin untuk mengambil keputusan.  

Alasan memilih penelitian di Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas 

Diponegoro Semarang karena  sebagian dari mahasiswa/i mengalami 

permasalahan dalam pembuatan keputusan pembelian pada e-commerce Shopee 

yang sebelumnya telah dilakukannya pra-survey terhadap mahasiswa/i FEB 

UNDIP dan hasil menunjukkan pembuatan keputusan pembelian di Shopee belum 

seperti yang diharapkan karena masih terdapat ketidakmantapan, 

ketidakpercayaan, serta keraguan dalam mengambil keputusan untuk 

merekomendasikan berbelanja di Shopee. 

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti tertarik untuk mengambil judul 

“ANALISIS PENGARUH PERSEPSI HARGA, KEMUDAHAN 

PENGGUNAAN, DAN INTENSITAS PROMOSI TERHADAP 

PEMBUATAN KEPUTUSAN PEMBELIAN (Studi Empiris Pada 

Mahasiswa FEB Universitas Diponegoro Semarang Konsumen E-Commerce 

Shopee)” 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Hubungan Persepsi Harga Terhadap Pembuatan Keputusan Pembelian 

Persepsi harga seringkali menjadi perhatian para konsumen jika hendak 

membeli suatu barang atau menggunakan suatu jasa. Serta konsumen ini mungkin 

memiliki batas harga mahal dan murah untuk membandingkan apakah harga dan 

barang/jasa tersebut sesuai. Persepsi harga juga didefinisikan sebagai harga yang 

bersedia dibayar oleh pelanggan untuk barang atau jasa yang telah mereka beli. 

Jika layanan yang diberikan atau barang yang dijual kepada konsumen memenuhi 

standar, konsumen akan bersedia membayar biaya layanan dan produk. Dengan 

kata lain, harga yang dirasakan adalah biaya dimana konsumen secara mental puas 

dengan membayarnya. 
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (D. Amanah et al, 2020) 

persepsi harga mempunyai pengaruh dalam pembuatan keputusan pembelian, 

yang beranggapan bahwa semakin berkualitas produk dengan harga yang sesuai 

maka semakin tinggi pula minat konsumen online membeli produk tersebut, 

menjadikan konsumen akan loyal dan membuat keputusan pembelian. Selain itu 

menurut (Kuswanto et al, 2021) persepsi harga mempunyai pengaruh dalam 

pembuatan keputusan pembelian dimana persepsi harga dan keputusan pembelian 

ialah promotor dari pengaruh positif pembuata keputusan pembelian. Berdasarkan 

penjelasan diatas maka hipotesis yang dapat disimpulkan  : 

H1 : Persepsi harga berpengaruh terhadap pembuatan keputusan 

pembelian pada aplikasi shopee. 

 

Hubungan Kemudahan Penggunaan terhadap Pembuatan Keputusan 

Pembelian 

Kemudahan penggunaan didefinisikan menjadi sejauh mana seseorang 

berpikir menggunakan suatu teknologi akan mudah. Dari definisi ini dapat dilihat 

bahwa persepsi kemudahan penggunaan adalah keyakinan tentang proses 

pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa sistem informasi mudah 

digunakan, mereka akan menggunakannya. Sebaliknya, jika seseorang berpikir 

sistem informasi tidak mudah digunakan, maka tidak akan menggunakannya. 

Berdasarkan penelitian (Latunreng, 2021) kemudahan penggunaan 

berpengaruh pada pembuatan keputusan pembelian. Menurutnya Kemudahan 

penggunaan ialah ketika seseorang percaya bahwa teknologi mudah digunakan. 

Pengenalan kemudahan penggunaan adalah keyakinan seseorang bahwa teknologi 

mudah digunakan dan dipahami. Pendapat lain dari (Marie¨lle E.H. Creusen., 

2010) kemudahan penggunaan berpengaruh pada pembuatan keputusan 

pembelian. Aplikasi yang mudah dioperasikan sesuai kebutuhan yang diinginkan 

merupakan tanda kemudahan penggunaan 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa : 

H2 : Kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap pembuatan keputusan 

pembelian pada aplikasi shopee 

 

Hubungan Intensitas Promosi terhadap Pembuatan Keputusan Pembelian 

Promosi juga merupakan salah satu variabel bauran pemasaran dan sangat 

penting bagi pelaku usaha untuk memasarkan produk dan jasanya. Promosi berarti 

tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi antara pelaku usaha dan konsumen, 

tetapi juga sebagai alat yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan aktivitas 

pembelian dan menggunakan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. 

Menurut penelitian dari (Angraini et al, 2019) Intensitas promosi 

berpengaruh pada pembuatan keputusan pembelian. Seluruh kegiatan promosi 

dimaksudkan untuk mempengaruhi perilaku pembelian, namun tujuan utama 

promosi ini untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan pembeli akan 

produk pelaku usaha.  Pendapat lain dari (Michelle and Susilo, 2021) Intensitas 

promosi berpengaruh pada pembuatan keputusan pembelian. Promosi diakui 

secara luas sebagai bagian penting dari kampanye pemasaran untuk merangsang 
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tanggapan yang lebih cepat dan lebih efektif yang (termasuk kuantitas dan 

kecepatan pembelian) terhadap penjualan produk atau layanan tertentu.  

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa : 

H3 : Intensitas promosi berpengaruh terhadap pembuatan keputusan 

pembelian pada aplikasi shopee 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 

 Berdasarkan Penelitian terdahulu, hubungan antara variabel dan 

perumusan hipotesis, maka dapat dirumuskan kerangka pemikiran teoritis sebagai 

berikut : 

 

Gambar 2.1 Kerangka  Pemikiran Teoritis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi Dan Sampel 

Populasi merupakan deretan atau item informasi yang dibutuhkan peneliti 

karena kebutuhan penelitian tersebut mengarah pada kesimpulan inferensial bagi 

populasi atau kelompok tersebut (Ferdinand, 2006). Sampel yang diambil dalam 

penelitian ini sebanyak 120 responden yang menggunakan Aplikasi Shopee. 

 

Variabel Penelitian dan Definisi 

Variabel Definisi operasional 

variabel 

Indikator 

Persepsi Harga (X1) Persepsi atas harga 

menyangkut bagaimana 

1. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

Pembuatan 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Intensitas Promosi 

(X3) 

Kemudahan 

Penggunaan  

(X2) 

Persepsi Harga 

(X1) 

H1 

H3 

H2 
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informasi harga dipahami 

oleh konsumen dan dibuat 

bermakna bagi mereka. 

produk 

2. Daya saing harga  

3. Harga yang terjangkau 

Kemudahan Penggunaan 

(X2) 

Perceived ease of use 

ialah sebagai keyakinan 

akan kemudahan 

penggunan, yaitu 

tingkatan dimana user 

percaya bahwa 

teknologi/sistem tersebut 

dapat digunakan dengan 

mudah dan bebas dari 

masalah. 

1. Mudah dipelajari 

(aplikasi tidak rumit) 

2. Dapat dimengerti 

(Interaksi) antara 

sistem dengan 

pengguna yang 

memudahkan untuk 

dimengerti 

3. Fleksible (aplikasi 

dapat digunakan kapan 

saja) 

4. Mudah dioperasikan 

(aplikasi mudah 

dioperasikan sesuai 

kebutuhan) 

Intensitas Promosi (X3) Intensitas promosi adalah 

segala tindakan yang 

dilakukan secara terus 

menerus dan berulang kali 

sehingga memperoleh 

hasil yang optimal. 

1. Frekuensi Promosi 

2. Durasi Promosi  

3. Konsistensi Promosi 

Pembuatan Keputusan 

Pembelian (Y) 

Konsumen membeli 

merek yang paling 

disukai, tetapi dua faktor 

bisa berada antara niat 

pembelian dan keputusan 

pembelian. 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk  

2. Yakin dalam membeli 

produk 

3. Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain. 

(Sumber: Pieter & Olson, 2014; Cravens, 1996;  Davis et al.1989; Jogiyanto, 

2007; Sampoerno, 2011; Kotler dan Armstrong, 2008; Kotler, P., & Keller, K, 

2009 dimodifikasi) 

 

 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda yang bertujuan untuk menguji hubungan 

pengaruh antara satu variabel terhadap variabel lain. Berdasarkan hasil persamaan 

koefisien regresi dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya Hubungan 

Antara Persepsi Harga, Kemudahan Penggunaan Dan Intensitas Promosi Terhadap 

Pembuatan Keputusan Pembelian Pada marketplace Shopee, Berikut hasil 

pengolahanya : 
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Berdasarkan tabel tersebut maka dapat disusun persamaan sebagai berikut: 

Y  = 0,173 X1 + 0,322 X2 + 0,193 X3 

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai koefisien regresi variabel persepsi harga (X1) sebesar 0,173 

persepsi harga mempunyai pengaruh positif terhadap pembuatan 

keputusan pembelian. Artinya Semakin baik persepsi harga yang 

ditunjukkan oleh indikator kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

daya saing harga, dan harga yang terjangkau, sehingga akan 

meningkatkan pembuatan keputusan pembelian yang ditunjukkan oleh 

indikator kemantapan pada sebuah produk, yakin dalam membeli produk, 

dan memberikan rekomendasi kepada orang lain. 

2. Nilai koefisien regresi variabel kemudahan penggunaan (X2) sebesar 

0,322 artinya Semakin baik kemudahan penggunaan yang ditunjukkan 

oleh indikator dapat dimengerti antara sistem dengan pengguna yang 

memudahkan untuk dimengerti, fleksible (aplikasi dapat digunakan 

kapan saja), dan mudah dioperasikan (aplikasi mudah dioperasikan sesuai 

kebutuhan), sehingga akan meningkatkan pembuatan keputusan 

pembelian yang ditunjukkan oleh indikator kemantapan pada sebuah 

produk, yakin dalam membeli produk, dan memberikan rekomendasi 

kepada orang lain 

3. Nilai koefisien regresi variabel intensitas promosi (X3) sebesar 0,193 

artinya Semakin baik intensitas promosi yang ditunjukkan oleh indikator 

frekuensi promosi, durasi promosi, dan konsistensi promosi, sehingga 

akan meningkatkan pembuatan keputusan pembelian yang ditunjukkan 

oleh indikator kemantapan pada sebuah produk, yakin dalam membeli 

produk, dan memberikan rekomendasi kepada orang lain. 

 

 

Koefisien Determinasi 

Koefisein determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa jauh 

keseluruhan variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai (R2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.440 1.447  1.686 .095   

Persepsi Harga .158 .077 .173 2.056 .042 .934 1.070 

Kemudahan 

Penggunaan 

.283 .074 .322 3.828 .000 .934 1.071 

Intensitas Promosi .235 .104 .193 2.250 .026 .894 1.118 

a. Dependent Variable: Pembuatan Keputusan Pembelian 
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yang kecil artinya kemampuan variabel independen menjelaskan variabel 

dependen terbatas : 

 

Tabel 4.1  

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .483a .233 .213 1.866 

a. Predictors: (Constant), Intensitas Promosi, Persepsi Harga, 

Kemudahan Penggunaan 

b. Dependent Variable: Pembuatan Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Adjusted (R2) yang 

diperoleh sebesar 0,213 Hal ini berarti bahwa kontribusi variabel independen yaitu 

persepsi harga, kemudahan penggunaan, dan intensitas promosi terhadap variabel 

dependen pembuatan keputusan pembelian adalah sebesar 21,3 % dan sisanya 

sebesar 78,7% ditentukan oleh variabel lain yang tidak di teliti. 

 

Pengujian Hipotesis 

 

Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembuatan 

keputusan pembelian. Dapat dilihat dari Uji Analisis Regresi Linier sebesar 0,173 

dan hasil uji t nilai signifikasi sebesar 0,042 < 0,05 yang artinya signifikan. 

Kemudahan Penggunaan berpengaruh signifikan terhadap pembuatan 

keputusan pembelian. Dapat dilihat dari Uji Analisis Regresi Linier sebesar 0,322 

dan hasil uji t nilai signifikasi sebesar 0,000  < 0,05 yang artinya berpengaruh 

secara signifikan. 

Intensitas Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembuatan 

keputusan pembelian. Dapat dilihat dari Uji Analisis Regeresi Linier sebesar 

0,193 dan hasil t nilai signifikasi sebesar 0,026 < 0,05 yang artinya berpengaruh 

secara signifikan. 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 11  Nomor 5 Tahun 2022, Halaman 1 

https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/djom/index               ISSN (Online): 2337-3792 

 

8 

 

 

PENUTUP 

Kesimpulan  

  

Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data yang diperoleh dari penyebaran 

kuesioner kepada responden sebanyak 120 kuesioner. Adapun kesimpulan dapat 

diuraikan sebagai berikut : 

 

1. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Persepsi Harga Terhadap pembuatan keputusan pembelian. 

2. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Kemudahan Penggunaan Terhadap pembuatan keputusan pembelian. 

3. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Intensitas Promosi Terhadap pembuatan keputusan pembelian. 

 

Implikasi Manajerial 

. 

Implikasi manajerial berikut dapat diterapkan oleh Shopee untuk 

meningkatkan persepsi harga, kemudahan penggunaan, dan intensitas promosi, 

yang akan meningkatkan pembuatan keputusan pembelian konsumen Shopee:
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Tabel 5.1 

Implikasi Manajerial 

 

No Variabel Indikator Implikasi Manajerial 

1. Persepsi Harga Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

Shopee diharapkan dapat 

mewajibkan kepada para 

penjual untuk selalu 

memastikan produk sebelum 

dikirim pada pembeli agar  

konsumen memiliki kesan baik 

bahwa kualitas produk sesuai 

dengan harga yang di 

tawarkan. 

Daya saing harga Shopee diharapkan dapat 

memberikan harga yang lebih 

murah dan tetap berkualitas 

dibandingkan dengan 

kompetitor lain.  

Harga yang 

terjangkau 

Shopee diharapkan dapat 

memberikan promo – promo 

menarik dengan menawarkan 

harga yang lebih terjangkau. 

2. Kemudahan 

Penggunaan 

Mudah dipelajari 

(aplikasi tidak 

rumit) 

 

Shopee diharapkan dapat 

memberikan fitur – fitur 

aplikasi yang mudah untuk 

dipelajari. 

Dapat dimengerti 

(Interaksi) antara 

sistem dengan 

pengguna yang 

memudahkan untuk 

dimengerti 

 

Shopee diharapkan dapat 

memberikan edukasi tentang 

sistem – sistem yang ada di 

shopee melalui penyebaran 

iklan di banyak platform 

sehingga membantu 

memudahkan konsumen 

memahami sistem yang ada di 
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shopee. 

Fleksible (aplikasi 

dapat digunakan 

kapan saja) 

 

Shopee diharapkan dapat 

meningkatkan pelayanan akses 

bagi setiap penggunanya agar 

dapat digunakan setiap saat.  

Mudah 

dioperasikan 

(aplikasi mudah 

dioperasikan sesuai 

kebutuhan) 

 

Shopee diharapkan dapat 

memberikan shortcut yang 

memudahkan bagi para 

konsumen untuk mengakses 

segala kebutuhan konsumen. 

3. Intensitas 

Promosi 

Frekuensi Promosi 

 

Shopee diharapkan dapat 

menambahkan jumlah media 

promosi dengan menjangkau 

seluruh sosial media seperti 

tiktok, twitter, instagram, 

facebook, dan youtube 

sehingga dapat menggaet 

target pasar baru serta 

memperluas pasar.  

Durasi Promosi  

 

Shopee dapat menggaet 

beberapa selebriti terkenal 

untuk dijadikan brand 

ambassador yang diharapkan 

agar konsumen tidak merasa 

bosan meskipun durasi 

promosi yang panjang serta 

dapat meyakinkan konsumen 

untuk membeli produk di 

Shopee. 

Konsistensi 

Promosi 

Shopee diharapkan dapat terus 

melakukan promosi dengan 

menggunakan brand 

ambassador maupun sosial 

media secara konsisten serta 
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rutin untuk melekatkan 

marketplace shopee dibenak 

konsumen sehingga konsumen 

diharapkan tidak berpaling dari 

Shopee. 

4. Pembuatan 

Keputusan 

Pembelian 

Kemantapan pada 

sebuah produk 

Shopee dapat meningkatkan 

jaminan asuransi pada produk 

yang tidak hanya produk pecah 

belah, tetapi produk – produk 

lain juga dapat menggunakan 

layanan asuransi. 

Yakin dalam 

membeli produk. 

Shopee dapat meningkatkan 

pemberian akun produsen 

dengan lambang star untuk 

meyakinkan konsumen 

membeli barang di toko yang 

ada di shopee tersebut. 

Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang lain. 

Shopee dapat meningkatkan 

konsumen untuk 

merekomendasikan konsumen 

lain menggunakan shopee 

berupa bonus referral kepada 

konsumen. 

Sumber: Hasil Pengolahan Penelitian, 2022 

 

 

Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber untuk 

penelitian masa depan atau yang sedang berlangsung. Berikut ini adalah beberapa 

keterbatasan penelitian ini, yaitu: 

1. Kemampuan memprediksi pembuatan keputusan pembelian dengan 

mempertimbangkan variabel persepsi harga, kemudahan penggunaan, dan 

intensitas promosi masih kurang sebesar 78,7%. Menurut nilai Rsquare 

penelitian ini, variabel independent hanya dapat menjelaskan 21,3% dalam 

variabel dependen. 

2. Adanya pandemi virus corona sehingga penelitian tidak dapat dilakukan 

langsung dilapangan guna mencegah menyebarnya virus serta protokol 

kesehatan yang ketat, maka penelitian ini hanya dilakukan secara online. 
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Saran Untuk Penelitian Mendatang 

 

Beberapa saran untuk penelitian yang akan datang mengenai penelitian ini, yaitu: 

1.  Penelitian yang akan datang dapat melakukan penggantian pengambilan 

responden didaerah lain atau bahkan memperluas daerah penelitian. 

2. Nilai R square yang dihasilkan bahwa variabel independent hanya mampu 

menjelaskan variabel dependen sebesar 21,3%, maka sangat perlu 

menambahkan variabel diluar variabel persepsi harga, kemudahan 

penggunaan, dan intensitas promosi guna memenuhi kekurangan 78,7% itu 

untuk mendapatkan penjelasan yang akurat. 
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