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Abstract 

The increasing public interest in online shopping has led to e-commerce brands in 

Indonesia. Lazada, as one of the e-commerce in Indonesia, needs to strengthen its 

marketing strategy, so people can be interested in making payments on the Lazada 

platform. This study aims to analyze whether price promotion and word of mouth can 

affect the purchase intention of Indonesian people, especially the city of Bandung. The 

population in this study were the people of Bandung who had shopped or knew about 

Lazada. Data collection technique with a questionnaire, while the data analysis technique 

used multiple linear regression analysis, classical assumptions (normality test, 

multicollinearity test, heteroscedasticity), statistical tests (t-test, f test and coefficient of 

determination). Based on the results of multiple linear regression analysis from the t-test, 

the finding is that, partially, purchase intention significantly affects price promotion and 

word of mouth. The results of the F-test show that simultaneous price promotion and word 

of mouth are significant towards purchase intention where f count > f table. 
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Abstrak 

Perilaku baru masyarakat adalah belanja online karena dapat dengan mudah membeli barang 

tanpa harus keluar rumah. Meningkatnya minat masyarakat terhadap belanja online 

menyebabkan munculnya merek-merek e-commerce di Indonesia. Lazada sebagai salah satu e- 

commerce di Indonesia perlu memperkuat strategi pemasarannya agar masyarakat tertarik untuk 

melakukan pembayaran di platform Lazada. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis apakah 

promosi harga dan word of mouth dapat mempengaruhi niat beli masyarakat Indonesia 

khususnya kota Bandung. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Bandung yang pernah 

berbelanja atau mengetahui tentang Lazada. Teknik pengumpulan data dengan kuesioner, 

sedangkan teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda, uji asumsi klasik 

(uji normalitas, uji multikolinearitas, heteroskedastisitas), uji statistik (uji t, uji f dan koefisien 

determinasi). Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dari uji t diperoleh hasil bahwa 

secara parsial niat beli berpengaruh signifikan terhadap promosi harga dan word of mouth. Hasil 

uji F menunjukkan bahwa promosi harga dan word of mouth secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli dimana f hitung > f tabel. 

 
Kata kunci: Harga, Dari Mulut ke Mulut, Niat Beli, E-Commerce, Belanja Online 
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A. Pendahuluan 

Internet telah menghasilkan 

pemberdayaan pelanggan selama lebih dari 

satu dekade (Pires et al., 2006). 

Perkembangan informasi dan 

telekomunikasi secara tidak sadar telah 

mengubah budaya kita sehari-hari. Bagi 

sebagian orang yang menggunakan media 

elektronik, era ini tidak hanyauntuk 

menghubungkan antara dua orang atau lebih 

yang melakukan komunikasi tetapi lebih dari 

itu, penggunaan media elektronik semakin 

meningkat untuk berbisnis, karena mobilitas 

yang terdapat pada perangkat tersebut. 

Di Indonesia saat ini, sebagian orang 

mengandalkan internet untuk melakukan apa 

saja. Mulai dari bisnis hingga hiburan. 

Misalnya, sebagai bisnis (pembayaran 

online, transportasi online, pesan antar 

makanan atau barang,), gaya hidup (belanja 

online), komunikasi (panggilan video dan 

obrolan online), hiburan (menonton film, 

mendengarkan musik, streaming video, 

bermain online). game) meskipun belajar (e- 

learning), dll. 

Tahun lalu, jumlah pengguna internet 

di Indonesia meningkat sepuluh persen, 

menurut sebuah studi baru-baru ini oleh 

Polling Indonesia yang dilakukan bekerja 

 

sama dengan Asosiasi Penyedia Internet 

Indonesia. 

Dalam studi sebelumnya pada tahun 2018, 

171 juta orang atau 64,8 persen dari total 

populasi 264 juta penduduk Indonesia sudah 

terkoneksi dengan internet. Berdasarkan 

jumlah pengguna internet, banyak hal yang 

berkembang dalam dukungan perangkat 

keras dan perangkat lunak dengan fitur 

internet. Contoh perkembangan teknologi 

dalam belanja online. 123,5 juta orang telah 

mengakses konten komersial melalui 

internet. Konten komersial dibagi menjadi 

dua toko online dan bisnis pribadi. Hasil 

survei APJII menunjukkan bahwa 82,2 juta 

orang telah mengakses konten toko online, 

dan sebanyak 45,3 juta orang memiliki akses 

ke konten bisnis rahasia. Oleh karena itu, 

warga Indonesia tertarik untuk belanja 

online. Belanja online adalah tindakan 

dimana pelanggan membayar barang atau 

jasa melalui internet (Ha & Stoel, 2004). 

Dalam aktivitas belanja online, pelanggan 

hanya perlu mencari barang yang 

dibutuhkan dengan mengunjungi website 

atau toko online, memilih barang yang 

dicari, melakukan pembayaran, dan 

mengirimkan barang pesanan setelah penjual 

menerima bukti pendapatan (Meskaran, 

Ismail  &  Shanmugam,  2013).  Karena 
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kemudahannya, prosesnya tidak 

membutuhkan waktu yang lama. Belanja 

online dari tahun ke tahun semakin diminati 

oleh masyarakat sebagai salah satu cara 

untuk memenuhi kebutuhan. 

B. Metode Penelitian 

Teknik observasi kuantitatif surveyor 

sangat penting untuk desain penelitian 

deskriptif, dan perilaku konsumen, sikap, 

kesadaran, motivasi, karakteristik demografi 

dan gaya hidup dapat diperiksa dengan 

teknik survei ini (Malhotra dan Birks, 2006: 

224). 

Objek penelitian ini terdiri dari dua 

variabel bebas. Ada Promosi Harga (X1) dan 

Word of Mouth (X2). Niat beli dan WOM 

diukur dengan item yang diadaptasi dari 

Zeithaml et al. (1996). Pengukuran promosi 

harga berdasarkan Blut (2016). 

Kumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini terdiri dari data yang 

diperoleh melalui kuesioner online yang 

diterapkan pada 135 konsumen yang 

berdomisili di Bandung. 

Penelitian ini ditargetkan untuk kelompok 

tertentu sebagai responden yang akan 

memberikan informasi yang diperlukan untuk 

penelitian ini dan cocok dengan beberapa 

kriteria yang ditetapkan. Responden disaring 

untuk memastikan bahwa  mereka  

mengingat  pengalaman sebelumnya 

 menggunakan Lazada. Persyaratan 

pemilihan responden  adalah pengguna 

internet Bandung yang pernah mengunjungi, 

membeli, atau menggunakan layanan yang 

ditawarkan Lazada minimal satu kali selama 

enam bulan sebelumnya. 

Populasi sasaran dalam penelitian ini adalah 

seluruh individu dewasa pria  dan wanita 

berusia di atas 17 tahun di  Bandung. Untuk 

menguji model  yang diusulkan,  

kuesioner dikembangkan. Pengumpulan data 

dilakukan  melalui  kuesioner 

online menggunakan Google Docs dan link 

yang dibagikan di media sosial seperti Facebook, 

LINE, dan WhatsApp. Responden diarahkan ke 

situs web yang berisi kuesioner melalui tautan 

yang dibagikan untuk administrasi mandiri. 

Responden diinstruksikan untuk merespon 

berdasarkan Lazada terakhir yang mereka  

gunakan selama enam  bulan sebelumnya. 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Uji Validitas 

Uji validitas dalam hal ini bertujuan 

untuk menguji tingkat keakuratan instrumen 

dalam mengukur variabel promosi harga, 

word of mouth dan niat beli. Perhitungan uji 

validitas instrumen menggunakan analisis 

korelasi Pearson berbantuan komputer 

Program IBM SPSS 20. Keputusan 

mengenai  item  yang  dinyatakan  valid
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dengan cara membandingkan nilai r hitung 

dengan nilai r tabel, jika r hitung > r tabel, 

maka item tersebut dinyatakan valid. Hasil 

uji validitas dapat dilihat pada tabel di 

bawah ini. 

Tabel 1. Validity Instrument Test 

 

Item 

Number 

r 

count 

r table α = 

0.05 

 

information 

X1-1 0.749 0.4227 Valid 

X1-2 0.658 0.4227 Valid 

X1-3 0.612 0.4227 Valid 

X2-1 0.952 0.4227 Valid 

X2-2 0.952 0.4227 Valid 

Y1 0.793 0.4227 Valid 

Y2 0.793 0.4227 Valid 

Sumber: data primer yang diolah 

Berdasarkan uji validitas variabel 

harga promosi, word of mouth, dan niat 

beli, semua nomor item valid karena r 

hitung > r tabel. 

Uji Realibilitas 

 Uji reliabilitas instrumen menentukan 

ukuran instrumen indeks kepercayaan variabel 

promosi harga, word of mouth dan niat beli. 

Setelah menguji validitas dan mendapatkan  

butir pernyataan yang valid, uji reliabilitas 

dilakukan dengan menggunakan rumus 

Cronbach Alpha. Keputusan untuk mengetahui 

bahwa instrumen reliabel jika nilai r Alpha > 

0,6. Dari analisa terhadap  program  IBM  

SPSS  2020. 

Tabel 2. Reliability InstrumentTest 

Sumber: data primer yang diolah 

 

Regresi Linier Berganda 
 

  Teknik analisis data dalam penelitian 

ini menggunakan analisis regresi linier 

berganda, dan bertujuan untuk menguji 

pengaruh promosi harga, word of mouth 

terhadap niat beli. Model regresi dapat 

disusun sebagai berikut: 

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + e 

Explanation: 

 
Y = Niat membeli 

X1 = Promosi Harga 

X2  =  Word of Mouth 

α  = constant  

β1 = koefisien regresi variable 

promosi harga 

β2  = koefisien regresi variable 

word of mouth 

e  = error 

Variable r 

Alpha 

Information 

Price 

Promotion 

0.701 Reliable 

Word of 

Mouth 

0.976 Reliable 

Purchase 

Intention 

0.872 Reliable 
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Dari analisis regresi diperoleh 

 persamaan regresi 

 Y = a + b1X1 + bX2 + e 

 Y = 0.614 + 0.21X1 + 0.59X2 

t= 5.33 t=11.7 

 t hitung > t tabel dan signifikansi < 

 0,05, maka pengaruh antara variabel 

 dependen dan independen berpengaruh 

 signifikan. 

 * t table = t (a/2; n-k-1 = t (0.05/2 ; 

 135-2-1) = (0.025;132) = 1.980 

 * significant at 5% 

 Persamaan regresi dapat diartikan 

 sebagai : 

 Jika variabel harga promosi dan word 

 of mouth = 0, maka niat beli akan 

 meningkat sebesar 0,614 

 1 = 0,21 artinya, jika word of mouth 

 (x2) dianggap konstan setiap kali 

 variabel promosi harga naik (X1), 

 maka niat beli akan meningkat 

 2 = 0,59 artinya, jika promosi harga 

 (x1) dianggap konstan setiap kali 

 kenaikan variabel word of mouth (X2), 

 maka niat beli akan meningkat. 

Uji-T 

 Pengujian ini digunakan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh variabel 

independen secara parsial terhadap variabel 

dependen. 

 

Uji F 

 Uji F menentukan apakah variabel promosi 

harga dan variabel word of mouth secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

a. Variabel dependent: Y 

b. Predictors: (Konstan), X2, X1 

f table = f (k; n-k),  

F = (2; 135-2).  f table = (2; 133)  = 3.06 

 Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 

di atas terlihat bahwa nilai f hitung sebesar 

149,798 dengan nilai f tabel sebesar 3,06 

sehingga nilai f hitung > f tabel atau 149,798 > 

3,06 dan taraf signifikan 0,000 < 0,05 maka 

H0 ditolak dan H3 diterima, maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel promosi harga 

(X1) dan word of mouth (X2) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 Analisis koefisien determinasi 

menentukan seberapa jauh variabel 

independen (promosi harga dan word of 

mouth) dapat secara bersama-sama 

ANOVA
a
 

Model Sum 

of 

Squar

es 

df Mean 

Squar

e 

F Sig. 

1 Regressi

on 

268.2

02 

2 134.1

01 

149.7

98 

.00

0b 

Residual 118.1

68 

13

2 

.895 
  

Total 386.3

70 

13

4 
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menjelaskan variabel dependen (niat beli). 

Dari hasil analisis dengan menggunakan 

program SPSS menunjukkan bahwa nilai R2 

(koefisien determinasi) = 0,690 atau 69% 

artinya kemampuan variabel independen 

secara simultan yaitu niat beli dan word of 

mouth dalam niat beli adalah 69%, sedangkan 

variabel lain di luar penelitian menjelaskan 

sisanya 31%. 

D.Simpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian, terdapat 

pengaruh positif yang signifikan antara 

promosi harga dengan niat beli dari mulut ke 

mulut (r = 0,690, p = 0,000). Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi harga 

promosi dan word of mouth maka semakin 

tinggi niat beli. Begitu pula sebaliknya, 

semakin rendah harga promosi dan word of 

mouth maka semakin rendah niat belinya. 
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