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ABSTRAK

Galih Budi Akbar, 2020. Pengaruh Persepsi Harga dan Promosi Online Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Fashion Melalui E-commerce Bukalapak Pada Mahasiswa Pascasarjana
Magister Manajemen Universitas Pakuan. Tesis, Program Studi Manajemen, Program Pascasarjana
Universitas Pakuan, Bogor. Pembimbing I: Dr. H. Hari Muharam, SE., M.T\1., Pembimbing II: Dr. Ir.
Sufrin Hannan, MM., MPc.

Penelitan ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara persepsi harga dan promosi online
terhadap keputusan pembelian. Pene1itian ini dilakukan di Pascasarjana Universitas Pakuan Bogor.
Penelitian ini menggunakan populasi sebanyak 132 mahasiswa dengan sampel 100 responden
menggunakan random sampling. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dan
deskriptif untuk menunjukkan pengaruh antar variabel. Uji instrumen menggunakan uji validitas dan
reliabilitas. Teknik analisis data menggunakan uji asumsi klasik yaitu uji normalitas, uji
mu1tiko1enieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. Uji hipotesis menggunakan uji kore1asi
berganda, uji t, dan uji F. Hasil dari pene1itian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan secara parsial antara persepsi harga dengan keputusan pembe1ian karena nilai t hitung >
1,96 = 3,52 > 1,96. Sementara itu, terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara
promosi online dengan keputusan pembelian karena nilai t hitung > 1,96 = 4,80 > 1,96. secara
simultan, persepsi harga dan promosi online memiliki pengaruh signifikan dimana nilai F hitung > F
tabel = 36,21> 3,09.

Kata kunci: persepsi harga, promosi online, keputusan pembelian.
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ABSTRACT

Galih Budi Akbar, 2020. The Impact Between Price Perception and Online Promotion With
Purchasing Decisions Fashion Product at Bukalapak E-commerce at Mahasiswa Pascasarjana
Magister Manajemen Universitas Pakuan. Thesis, Management Study Program, University of
Pakuan Postgraduate Program, Bogor. Advisor 1: Dr. H. Hari Muharam, SE., MM., Advisor 11: Dr.
Ir. Sufrin Hannan, MM., MPC.

This study aims to determine the relationship between price perception and online promotion
with purchasing decisions. This research was conducted at postgraduate Pakuan University Bogor.
This study used a population of 132 customers with a sample of 100 respondents using random
sampling. The method used in this study is quantitative and descriptive research to show the impact
between variables. Test instruments using validity test and reliability test. Data analysis techniques
using the classic assumption test include normality test, multicol/enierity test, heteroskedastisity test,
and autocorrelation lest .. Hypothesis testing uses multiple correlation, t test and f test. The results
showed that there was a significant positive impact in partial between price perception with
purchasing decisions with value t value> t table = 3,52 > 1,96. Furthermore, The results showed
that there was a significant positive impact in partial between online promotion with purchasing
decisions with value t value > t table = 4,80 > 1,96. In simultan, price perception and online
promotion results showed that tere was a significant positive impact between perception price and
online promotion with purchasing decisions with value F value> F table = 36,21 > 3,09.

Keywords: price perception, online promotion, purchasing decisions


