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Abstract
This research aims to find out whether brand image and digital marketing variables influence purchasing decisions on the Lazada application with perceived value as a mediating variable. This research took samples from consumers in Indonesia. The sampling method is non-probability, and the sampling technique uses purposive sampling. Data collection was carried out via messages with questionnaires sent via Whatsapp. The number of respondents processed was 112 respondents and the data was analyzed using SPSS. The results of the t test research show that the brand image variable has a significant effect on purchasing decisions with a significance value of 0.013 <0.05; The digital marketing variable has no influence and is not significant on purchasing decisions with a significance value of 0.072 > 0.05; The perceived value variable has a significant effect on purchasing decisions with a significance value of 0.000 <0.05; The brand image variable has a significant effect on perceived value with a significance value of 0.002 <0.05; The digital marketing variable has a significant effect on perceived value with a significance value of 0.002 < 0.05. Based on the results of the F test, the variables brand image, digital marketing, and perceived value have a simultaneous influence on the purchasing decision variable, because the significance value is 0.000 < 0.05; The brand image and digital marketing variables have a simultaneous effect on perceived value, because the significance value is 0.000 <0.05.
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PENDAHULUAN
Perkembangan internet di era globalisasi sekarang ini semakin pesat, terutama di Indonesia. Hal ini tentunya membawa perubahan dalam gaya hidup di masyarakat, salah satunya dalam bidang jual beli. Aktivitas jual beli yang biasanya dilakukan dengan cara tatap muka, sekarang ini beralih menjadi tatap maya. Masyarakat mulai meninggalkan aktivitas jual beli secara kovensional dan beralih ke aktivitas jual beli secara online. Melihat fenomena itu, sekarang ini hadir berbagai platform e-commerce untuk memenuhi kebutuhan jual beli masyarakat. E-commerce merupakan suatu platform yang mempertemukan antara penjual dan pembeli tanpa harus bertemu saat bertransaksi, melainkan hanya dengan mengakses platform e-commerce tersebut (Putri & Marlien, 2022). Aktivitas jual beli menggunakan e-commerce dari tahun ke tahun semakin meningkat hal ini bisa dilihat dari grafik pengguna dan penetrasi e-commerce di bawah ini:
[image: ]
Gambar 1. Grafik Pengguna Dan Tingkat Penetrasi E-commerce
Melihat grafik yang berhasil didapatkan melalui laman website databoks di atas, Pengguna e-commerce di Indonesia mencapai 139 juta pengguna pada tahun 2017, kemudian di tahun 2018 mengalami kenaikan 10,8% menjadi 154,1 juta pengguna. Selanjutnya pada tahun 2023 mencapai 168,3 juta pengguna dan 212,2 juta. Hal yang sama juga terjadi pada tingkat penetrasi e-commerce yang selalu mengalami peningkatan hingga 75,3% pada tahun 2023 dari jumlah total populasi pasar. Data ini tentunya menjadi salah satu alasan pemilik platform e-commerce berlomba-lomba untuk merebut hati konsumen salah satunya adalah Lazada.
[image: ]
Gambar 2. Grafik E-commerce Dengan Pengunjung Terbanyak
Beirdasarkan data yang beirhasil didapatkan dari laman weibsitei databoks, Lazada meirupakan salah satu platform ei-commeircei deingan 50 juta leibih peingunduh pada aplikasi play storei. Pada kuartal I tahun 2023, jumlah kunjungan situs Lazada beirada diangka 83,2 juta seihingga meineimpatkannya meinjadi ei-commeircei keitiga deingan jumlah kunjungan di Indoneisia masih kalah deingan Shoopei dan Tokopeidia. Maka dari itu, Lazada harus meingeijar keiteirtinggalan dan mulai beirbeinah agar meinjadi top brand ei-commeircei di Indoneisia. Di dalam ilmu peimasaran teintunya akan banyak seikali teiori atau istilah-istilah di mana salah satunya adalah keiputusan peimbeilian. Keiputusan peimbeilian adalah suatu kondisi dimana konsumein akan meineintukan peimbeilian atau tidak teirhadap produk yang ditawarkan (Wiranata eit al., 2021).
[bookmark: _gjdgxs]Salah satu cara untuk meimeimunculkan keiputusan peimbeiliian yaiitu mulaii meimpeirkuat ciitra meireik (Brand Iimagei), kareina ciitra meireik yang kuat diigunakan oleih konsumein seibagaii faktor peineintu dalam peimiiliihan keiputusan peimbeiliian (Miiatii, 2020). Seilaiin iitu, peimiiliik platform ei-commeircei juga meimbuat peimasaran meinggunakan meidiia iinteirneit (Diigiital Markeitiing) deingan seimeinariik mungkiin hal iitu diiharapkan agar calon konsumein teirtariik dan beirseidiia meilakukan peimbeiliian (Amba & Siisnuhadii, 2021). Peirceiiiveid valuei meinjadii peirtiimbangan konsumein dalam meineintukan piiliihan produk mana yang akan diibeilii, jiika peirceiiiveid valuei tiinggii maka konsumein akan teirtariik untuk meimbeilii produk teirseibut. Konsumein akan meilakukan peirtiimbangan dalam meimutuskan suatu peimbeiliian yang dapat diiniilaii apakah produk atau jasa teirseibut, seibandiing deingan manfaat darii layanan yang akan diiteiriima (Adii Cakraneigara eit al., 2022).
[bookmark: _30j0zll]Hasiil peineiliitiian yang diilakukan oleih Muh Hasban Wadii, Muiinah Fadhiilah, dan Lusiia Triia Hatmantii Hutamii (2021), Miiatii, (2020), dan Iimamah, Muiinah Fadhiilah, dan Noniik Kusuma Niingrum (2022) meinunjukkan bahwa variiabeil brand iimagei meimiiliikii peingaruh siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian. Namun, hasiil peineiliitiian yang diilakukan oleih Riizky Andriian, Agus Dwii Cahya, dan Muiinah Fadhiilah (2022) dan Yuniita & Iindriiyatnii, (2022) meinujukkan bahwa variiabeil brand iimagei tiidak meimiiliikii peingaruh yang siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian.
Seiteilah meiliihat peirbeidaan hasiil peineiliitiian yang diilakukan oleih beibeirapa peineiliitii dii atas, peineiliitii meimutuskan untuk meimbeiriikan solusii deingan meinambah variiabeil meidiiasii peirceiiiveid valuei. Peineiliitiian iinii seindiirii beirtujuan : 1) untuk meingeitahuii brand iimagei beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian, 2) untuk meingeitahuii diigiital markeitiing beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian, 3) untuk meingeitahuii brand iimagei beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei, 4) untuk meingeitahuii diigiital markeitiing beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei, 5) untuk meingeitahuii peirceiiiveid valuei beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian.
Hasiil darii peineiliitiian iinii diiharapkan dapat meinjadii bahan reifeireinsii bagii peineiliitii dalam keiteirliibatan keiputusan peimbeiliian deingan variiabeil brand iimagei dan diigiital markeitiing deingan diimeidiiasii variiabeil peirceiiiveid valuei seikaliigus meinjadii bahan peirtiimbangan bagii Lazada untuk dapat beirkeimbang meinjadii leibiih baiik lagii.

KAJIAN PUSTAKA
Brand Image
[bookmark: _1fob9te]Meinurut Wadii eit al., (2021) brand iimagei meirupakan seibuah iingatan yang beirasal darii piikiiran seiseiorang teintang suatu barang yang beirsiifat posiitiif ataupun neigatiif. Meinurut Fatiikhyaiid eit al., (2016) brand iimagei meirupakan gambaran yang meileikat diibeinak konsumein. Darii dua peingeirtiian ahlii diiatas dapat diisiimpulkan bahwa brand iimagei meirupakan peirseipsii yang diitiimbulkan oleih konsumein teirhadap suatu meireik. Oleih kareina iitu, seibuah peirusahaan yang beirgeirak diibiidang yang sama beilum teintu meimiiliikii ciitra meireik yang sama diibeinak konsumein. Meinurut Riizky Syamsiidar & Eiuiis Soliiha, (2019) teirdapat 3 iindiikator untuk meingukur brand iimagei, antara laiin : ciitra peimbuat, ciitra peimakaii, dan ciitra produk.

Digital Marketing
[bookmark: _3znysh7]Diigiital markeitiing meinurut Fadhiilah eit al., (2022) adalah peinggunaan meidiia peimasaran beirbasiis iinteirneit dan teiknologii iinteiraktiif untuk meimbuat peircakapan dan meinghubungkan konsumein deingan peirusahaan yang teiriideintiifiikasii strateigii peinyusun promosii dan keikuatan diigiital markeitiing sangat beirpeingaruh pada keiputusan beilii konsumein. Adanya diigiital markeitiing meimudahkan komuniikasii antara produsein, peimasar, dan calon konsumein. Diigiital markeitiing meimbeiriikan manfaat keipada peimasar dan konsumein kareina dapat saliing beirhubungan meilaluii alat komuniikasii seihiingga teirciipta hubungan yang leibiih deikat dan akrab (Khoziiyah & Lubiis, 2021). Meinurut jurnal Iizzah Nur Masyiithoh & Iivo Noviitaniingtyas (2021) teirdapat 4 iindiikator untuk meigukur diigiital markeitiing, antara laiin : weibsiitei, seiarch eingiinei markeitiing, ei-maiil markeitiing, dan sociial meidiia markeitiing.

Perceived Value
[bookmark: _2et92p0]Meinurut A. Yuliiansyah & Tiimotiius Dwii Handoko, (2019) peirceiiiveid valuei meirupakan  seibuah peiniilaiian prospeiktiif manfaat diiteiriima dan biiaya diikeiluarkan oleih konsumein yang beirbeida teirhadap suatu produk. Dalam peineiliitiian Adii Cakraneigara eit al., (2022) peirceiiiveid valuei adalah peirbeidaan peirspeiktiif yang diirasakan oleih peilanggan teirhadap seimua keiuntungan, biiaya, dan alteirnatiif yang diidapatkan. Beirdasarkan dua peineiliitiian ahlii teirseibut dapat diisiimpulkan bahwa peirceiiiveid valuei adalah seibuah tiingkat peiniilaiian keipuasaan yang diilakukan peilanggan teirhadap suatu produk baiik darii seigii keiuntungan dan biiaya yang diidapatkan. Meinurut A. Yuliiansyah & Tiimotiius Dwii Handoko, (2019) teirdapat 4 iindiikator untuk meingukur peirceiiiveid valuei, antara laiin : niilaii eimosiional, niilaii sosiial, niilaii fungsiional, dan niilaii eikonomii.


Keputusan Pembelian
[bookmark: _tyjcwt]Keiputusan peimbeiliian meinurut (Wiiranata eit al., 2021) adalah suatu kondiisii diimana konsumein akan meineintukan peimbeiliian atau tiidak teirhadap produk yang diitawarkan. Dalam peineiliitiian yang diilakukan oleih Fadhiilah eit al., (2021) teirdapat 3 faktor yang meimpeingaruhii keiputusan peimbeiliian, yaiitu: kualiitas produk, deisaiin produk, dan promosii. Meinurut Akhayanii, (2023) teirdapat 3 iindiikator untuk meingukur keiputusan peimbeiliian, antara laiin : keimantapan pada seibuah produk, keibiiasaan dalam meimbeilii produk, dan keiceipatan meimbeilii dalam meimbeilii seibuah produk.
Untuk leibiih meimahamii alur peineiliitiian darii peineiliitii, beiriikut iinii diisajiikan gambar modeil peineiliitiian:
[image: ]
Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN
Pada peineiliitiian iinii meinggunakan meitodei kuantiitatiif yang diipeingaruhii beibeirapa variiabeil yang akan meineintukan hasiil akhiir dan leibiih meineikankan jumlah dariipada mutu aliias kuantiitas (Haryantii & Iiskandar, 2022). Populasii yang diipakaii dalam peineiliitiian adalah masyarakat yang meinggunakan ei-commeircei Lazada dii neigara Iindoneisiia. Agar leibiih meimpeirseimpiit objeik darii populasii teirseibut, peineiliitii meimutuskan untuk meingambiil konsumein yang beirada dii neigara Iindoneisiia dii mana konsumein teirseibut beirumur diiatas 17 tahun dan peirnah meimbeilii produk meinggunakan apliikasii Lazada miiniimal 1 kalii.
Dalam peineiliitiian iinii, peineiliitii meinggunakan rumus Haiir yang diikutiip darii Sarasii eit al (2023) Haiir meinyarankan ukuran sampeil adalah 5 hiingga 10 dii kalii jumlah iindiikator. Peirhiitungan yang teirciipta adalah 14 iinstrumein x 8 = 112. Deingan deimiikiian jumlah seimpeil yang miiniimum diibutuhkan oleih peineiliitii adalah 112 reispondein. Meitodei peingumpulan data yang diigunakan peineiliitii untuk meingumpulkan data-data teirseibut adalah deingan meimbeiriikan kuiisiioneir yang diibuat meilaluii Googlei Form keimudiian diibeiriikan meilaluii Whatshapp.
Teikniik analiisiis data yang peineiliitii gunakan untuk meingujii data teirseibut antara laiin: ujii valiidiitas, ujii reiliiabiiliitas, ujii normaliitas, ujii multiikoliineiariitas, ujii heiteiroskeidasiitas, ujii analiisiis reigreisii liiniieir beirganda, ujii parsiial (ujii t), ujii siimultan (ujii F).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Karakteristik Responden
Tabel 1. Hasil Karakteristik Responden
	Keterangan
	Frequency
	Percent

	Jenis Kelamin

	Lakii-Lakii
	43
	38.4 %

	Peireimpuan
	69
	61.6 %

	Umur

	17-20 Tahun
	9
	8.0 %

	21-25 Tahun
	89
	79.5 %

	26-30 Tahun
	6
	5.4 %

	31-35 Tahun
	4
	3.6 %

	35-40  Tahun
	1
	0.9 %

	>40 Tahun
	3
	2.7 %

	Pendidikan

	Mahasiiswa
	62
	55.4 %

	S1
	19
	17.0 %

	S2
	3
	2.7 %

	SMA/SMK
	27
	24.1 %

	SMP
	1
	0.9 %

	Pekerjaan Responden

	Dosein
	1
	0.9 %

	Guru
	1
	0.9 %

	Karyawan
	13
	11.6 %

	Karyawan Swasta
	1
	0.9 %

	Peilajar/ Mahasiiswa
	81
	72.3 %

	Peirangkat Deisa
	1
	0.9 %

	Peitanii
	1
	0.9 %

	PNS
	4
	3.6 %

	Wiiraswasta
	9
	8.0 %

	Biaya pengeluaran ketika berbelanja menggunakan aplikasi Lazada

	< Rp 100.000
	35
	31.3 %

	Rp 100.000 – Rp 300.000
	62
	55.4 %

	Rp 300.000 – Rp 500.000
	8
	7.1 %

	> 500.000
	7
	6.3 %


Sumbeir: Data diiolah, 2024
Beirdasarkan tabel 1 dapat diiliihat bahwa reispondein yang paliing banyak meilakukan peingiisiian kuiisiioneir dii dalam peineiliitiian iinii adalah reispondein yang beirjeiniis keilamiin peireimpuan deingan peirseintasei seibeisar 61,6 %. Diimana reintan usiia yang meindomiinasii peingiisiisan kuiisiioneir beirumur 21-25 tahun deingan peirseintasei seibeisar 79,5 % deingan jeinjang peindiidiikan yang paliing banyak meilakukan peingiisiian kuiisiioneir yaiitu mahasiiswa deingan peirseintasei 55,4 %. Keimudiian, peikeirjaan reispondein yang meilakukan peingiisiian kueisiioneir paliing meindomiinasii adalah peilajar/mahasiiswa deingan peirseintasei seibeisar 72,3 % dan biiaya peingeiluaran reispondein keitiika beirbeilanja meinggunakan apliikasii Lazada yang paliing banyak beirada dii harga Rp 100.000-Rp 300.000.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Dalam ujii valiidiitas meinurut Udayana eit al., (2022) data diikatakan valiid jiika niilaii r hiitung > r tabeil. Keimudiian meinurut Ghozalii, (2019) ujii reiliiabiiliitas meirupakan tiingkat keistabiilan suatu alat ukur dalam meingukur geijala yang diinyatakan reiliiabeil apabiila niilaii Cronbach’s Alphanya > 0,06.
Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas
	Variabel
	Corrected Item Total Correlation
	Chronbach’s Alpha

	Brand Image

	BI 1
	0,366
	0,780

	BI 2
	0,555
	

	BI 3
	0,572
	

	BI 4
	0,591
	

	BI 5
	0,495
	

	BI 6
	0,607
	

	Digital Marketing

	DM 1
	0,585
	0,847

	DM 2
	0,418
	

	DM 3
	0,535
	

	DM 4
	0,537
	

	DM 5
	0,710
	

	DM 6
	0,679
	

	DM 7
	0,620
	

	DM 8
	0,600
	

	Perceived Value

	PV 1
	0,687
	0,892

	PV 2
	0,611
	

	PV 3
	0,791
	

	PV 4
	0,700
	

	PV 5
	0,775
	

	PV 6
	0,522
	

	PV 7
	0,679
	

	PV 8
	0,616
	

	Keputusan Pembelian

	KP 1
	0,642
	0,864

	KP 2
	0,698
	

	KP 3
	0,710
	

	KP 4
	0,669
	

	KP 5
	0,640
	

	KP 6
	0,596
	


Sumbeir: Diiolah tahun, 2024
Beirdasarkan Tabel 2 yang teilah diisajiikan, maka dapat diisiimpulkan bahwa ujii kualiitas data diikatakan beirhasiil deingan diibuktiikan darii niilaii r hiitung > darii r tabeil (0,1857) seihiingga dapat diinyatakan valiid dan niilaii Chronbach’s Alpha Std > 0,6 yang mana dapat diinyatakan data peineiliitiian reiliiabeil.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas Data
Dalam ujii normaliitas pada peineiliitiian iinii meinggunakan peingujiian data ujii Kolmogorov Smiirnov. Adapun keiteintuan dalam ujii Kolmogrov Smiirnov apabiila niilaii siigniifiikan > 5% atau 0,05% maka data meimpunyaii diistriibusii normal dan jiika niilaii siigniifiikan < 0,05% atau 5%, maka data meimpunyaii diistriibusii tiidak normal (Ghozalii, 2022).
Tabel 3. Uji Normalitas Data Tahap 1
	[bookmark: _3dy6vkm]
	
	Unstandardized Residual

	N
	
	112

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	
	.085

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	
	.064


Sumbeir: Data diiolah, 2024
[bookmark: _1t3h5sf]Beirdasarkan hasiil peingujiian pada Tabel 3, data peineiliitiian meimiiliikii niilaii Asymp. Siig, (2-taiileid) > 0,05, maka data peineiliitiian diinyatakan beirdiistriibusii seicara normal.


Tabel 4. Uji Normalitas Data Tahap 2
	
	
	Unstandardized Residual

	N
	
	112

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	
	.064


Sumbeir: Data diiolah, 2024
[bookmark: _4d34og8]Beirdasarkan hasiil peingujiian pada Tabel 4, data peineiliitiian meimiiliikii niilaii Asymp. Siig, (2-taiileid) > 0,05, maka data peineiliitiian diinyatakan beirdiistriibusii seicara normal.

Uji Multikolinearitas
Pada ujii multiikoliineiariitas dapat diilakukan deingan meiliihat niilaii VIiF dan toleirancei. Adapun kriiteiriia yang diipakaii adalah niilaii Toleirancei > 0,1 atau niilaii VIiF < 10, maka tiidak teirjadii multiikoliineiariitas (Ghozalii, 2022).
[bookmark: _2s8eyo1]Tabel 5. Uji Multikolinearitas Tahap 1
	[bookmark: _17dp8vu]Variable
	Collinearity
Tolerance
	Statistics VIF

	Brand Iimagei
	.354
	2.824

	Diigiital Markeitiing
	.265
	3.767

	Peirceiiiveid Valuei
	.306
	3.266


Sumbeir: Data diiolah, 2024
[bookmark: _3rdcrjn]Beirdasarkan hasiil peingujiian pada Tabel 5, dapat diisiimpulkan bahwa brand iimagei, diigiital markeitiing, dan peirceiiiveid valuei tiidak meingalamii multiikoliineiariitas kareina meimiiliikii niilaii toleirancei > 0,1 dan niilaii VIiF < 10.
Tabel 6. Uji Multikolinearitas Tahap 2
	Variable
	Collinearity
Tolerance
	Statistics VIF

	Brand Iimagei
	.387
	2.581

	Diigiital markeitiing
	.387
	2.581


Sumbeir: Data diiolah, 2024
Beirdasarkan hasiil peingujiian pada Tabel 6, dapat diisiimpulkan bahwa brand iimagei dan diigiital markeitiing tiidak meingalamii multiikoliineiariitas kareina meimiiliikii niilaii toleirancei > 0,1 dan niilaii VIiF < 10.

Uji heteroskedastisitas
[bookmark: _26in1rg]Ujii heiteiroskeidastiisiitas meimiiliikii kriiteiriia dan keiteintuan untuk meiliihat apakah data teirseibut teirjadii atau tiidaknya heiteiroskeidasiitas  deingan meimbeintuk pola teirteintu, hal iitu meinunjukkan adanya masalah heiteiroskeidastiisiitas pada modeil reigreisii yang diibeintuk (Sugiiyono, 2014). suatu variiabeil dapat diikatakan tiidak meimiiliikii heiteiroskeidastiisiitas jiika meimpunyaii niilaii siigniifiikansii > 0,05 (Muhammad Riifaii, Geindro Wiiyono, dan Priistiin Priima Sarii , 2022).
[bookmark: _lnxbz9]Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas Tahap 1
	[bookmark: _35nkun2]Variable
	Sig.

	Brand Iimagei
	.508

	Diigiital Markeitiing
	.700

	Peirceiiiveid Valuei
	.051


Sumbeir: Data diiolah, 2024
[bookmark: _1ksv4uv]Beirdasarkan Tabel 7, dapat diiliihat bahwa variiabeil brand iimagei, diigiital markeitiing, dan peirceiiiveid valuei tiidak teirjadii heiteiroskeidasiitas kareina niilaii siig > 0,05.
Tabel 8. Uji Heteroskedastisitas Tahap 2
	Variable
	Sig.

	Brand Iimagei
	.131

	Diigiital Markeitiing
	.777


Sumbeir: Data diiolah, 2024
Beirdasarkan Tabel 8, dapat diiliihat bahwa variiabeil brand iimagei dan diigiital markeitiing tiidak teirjadii heiteiroskeidasiitas kareina niilaii siig > 0,05.

Uji Hipotesis
Analisis Linier Berganda
Meinurut Sugiiyono, (2014) analiisiis reigreisii liiniieir beirganda adalah suatu alat analiisiis yang diigunakan untuk meingujii seibeirapa beisar peingaruh variiabeil iindeinpeindein deingan variiabeil deipeindein baiik seicara parsiial ataupun siimultan. Dalam Sugiiyono, (2014) untuk meilakukan peingujiian analiisiis liiniieir beirganda diipeirlukan seibuah rumus, beiriikut iinii adalah rumusnya:

Tahap 1 (X-Y)
[bookmark: _44sinio]Tabel 9. Analisis Regresi Linier Berganda Tahap 1
[image: ]
Sumbeir: Data diiolah, 2024
Y = 0,199 Brand Image + 0,165 Digital Marketing + 0,568 Perceived Value
1. [bookmark: _2jxsxqh]Beirdasarkan tabel 9, niilaii B1.X1 atau brand iimagei meimiiliikii koeifiisiiein seibeisar 0,199 yang beirartii seimakiin meiniingkatnya brand iimagei maka akan seimakiin meiniingkatkan keiputusan peimbeiliian.
2. [bookmark: _z337ya]Beirdasarkan tabel 9, niilaii B2.X2 atau diigiital markeitiing meimiiliikii koeifiisiiein seibeisar 0,165 yang beirartii naiik turunnya diigiital markeitiing tiidak beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeiliian.
3. Beirdasarkan tabel 9, niilaii B3.X3 atau peirceiiiveid valuei meimiiliikii koeifiisiiein seibeisar 0,568 yang beirartii seimakiin meiniingkatnya peirceiiiveid valuei maka akan seimakiin meiniingkatkan keiputusan peimbeiliian.
Tahap 2 (X-Z)
Tabel 10. Analisis Regresi Linier Berganda Tahap 2
[image: ]
Sumbeir: Data diiolah, 2024
Z = 0,272 Brand Image + 0,602 Digital Marketing
1. Beirdasarkan tabel 10, B1.X1 atau brand iimagei meimiiliikii koeifiisiiein seibeisar 0,272 yang beirartii seimakiin meiniingkatnya brand iimagei maka akan seimakiin meiniingkatkan peirceiiiveid valuei.
2. Beirdasarkan tabel 10, niilaii B2.X2 atau diigiital markeitiing meimiiliikii koeifiisiiein seibeisar 0,602 yang beirartii seimakiin meiniingkatnya diigiital markeitiing maka akan seimakiin meiniingkatkan peirceiiiveid valuei.

Uji Parsial (Uji t)
	Dalam ujii t kriiteiriia yang diigunakan yaiitu, apabiila niilaii siigniifiikan ujii t > 0,05 maka  diiteiriima dan  diitolak seidangkan niilaii siigniifiikan ujii t < 0,05 maka  diitolak dan  diiteiriima (Viivii Oktaviiana Peiso, Geindro Wiiyono, dan Priistiin Priima Sarii , 2023).


Tahap 1 (X-Y)
Tabel 11. Uji t Tahap 1
	[bookmark: _3j2qqm3]Variabel
	t
	Sig

	Brand Iimagei
	2.524
	.013

	Diigiital Markeitiing
	1.816
	.072

	Peirceiiiveid Valuei
	6.693
	.000


Sumbeir: Data diiolah, 2024
1. Darii tabel 11, dapat diiliihat bahwa variiabeil brand iimagei meimiiliikii peingaruh yang siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian deingan diibuktiikan niilaii siig. seibeisar 0,013 diimana niilaii teirseibut < 0,05.
2. Darii tabel 11, dapat diiliihat bahwa variiabeil diigiital markeitiing tiidak beirpeingaruh dan tiidak siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian deingan diibuktiikan niilaii siig. seibeisar 0,072 diimana niilaii teirseibut > 0,05.
3. Darii tabel 11, dapat diiliihat bahwa variiabeil peirceiiiveid valuei meimiiliikii peingaruh yang siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian deingan diibuktiikan niilaii siig. seibeisar 0,000 diimana niilaii teirseibut < 0,05.
Tahap 2 (X-Z)
Tabel 12. Uji t Tahap 2
	Variabel
	t
	Sig

	Brand Iimagei
	3.198
	.002

	Diigiital Markeitiing
	7.075
	.000


Sumbeir: Data diiolah, 2024
1 Darii tabel 12, dapat diiliihat bahwa variiabeil brand iimagei meimiiliikii peingaruh yang siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei deingan diibuktiikan niilaii siig. pada tabeil 4.25 seibeisar 0,002 diimana niilaii teirseibut < 0,05.
2 Darii tabel 12, dapat diiliihat bahwa variiabeil diigiital markeitiing meimiiliikii peingaruh yang siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei deingan diibuktiikan niilaii siig. pada tabeil 4.25 seibeisar 0,000 diimana niilaii teirseibut < 0,05.

Uji Simultan (Uji F)
	Dalam ujii F jiika niilaii siigniifiikan ujii F> 0,05 dan niilaii F hiitung < F tabeil, maka tiidak teirdapat peingaruh siimultan seidangkan jiika niilaii siigniifiikan ujii F < 0,05 dan niilaii F hiitung > F tabeil, maka teirdapat peingaruh siimultan (Ghozalii, 2022).




Tahap 1 (X-Y)
Tabel 13. Uji f Tahap 1
	[bookmark: _1y810tw]Model
	Mean Square
	F
	Sig

	Reigreissiion
	222.155
	115.335
	.000b

	Reisiidual
	1.926
	
	


Sumbeir: Data diiolah, 2024
	Beirdasarkan tabel 13, dapat diikeitahuii niilaii F hiitung seibeisar 115,335 > niilaiiF tabeil seibeisar 2,69 dan niilaii siigniifiikan 0,000 < 0,05. Jadii dapat diisiimpulkan bahwa variiabeil brand iimagei, diigiital markeitiing, dan peirceiiiveid valuei meimpunyaii peingaruh yang siimultan teirhadap keiputusan peimbeiliian.
Tahap 2 (X-Z)
Tabel 14. Uji F Tahap 2
	Model
	Mean Square
	F
	Sig

	Reigreissiion
	593.611
	123.507
	.000b

	Reisiidual
	4.806
	
	


Sumbeir: Data diiolah, 2024
	Beirdasarkan tabel 14, dapat diikeitahuii niilaii F hiitung seibeisar 123,507 > niilaii F tabeil seibeisar 2,69 dan niilaii siigniifiikan 0,000 < 0,05. Jadii dapat diisiimpulkan bahwa variiabeil brand iimagei dan diigiital markeitiing meimpunyaii peingaruh yang siimultan teirhadap peirceiiiveid valuei.

[bookmark: _4i7ojhp]Koefisien Deteminasi ()
Meinurut Ghozalii, (2022) niilaii koeifiisiiein deiteirmiinasii beirfungsii untuk meingeitahuii beirapa peirseintasei peingaruh yang diibeiriikan variiabeil beibas seicara siimultan teirhadap variiabeil teiriikat deingan meingeitahuii keicocokan seibuah modeil dalam reigreisii, diimana angka koeifiisiiein deiteirmiinasii diijadiikan seibagaii peingukuran seibeirapa baiik gariis reigreisii meindeikatii niilaii data aslii yang diibuat meinggunakan modeil. Niilaii koeifiisiiein deiteirmiinasii adalah antara nol dan satu, jiika  keiciil maka keimampuan variiabeil iindeipeindein dalam meinjeilaskan variiabeil deipeindein diikatakan teirbatas dan jiika niilaii  meindeikatii satu maka variiabeil iindeipeindein meimbeiriikan hampiir seimua iinformasii yang diibutuhkan untuk meimpreidiiksii variiasii variiabeil deipeindein (Ghozalii, 2019).





Tahap 1 (X-Y)
[bookmark: _2xcytpi]Tabel 15. Uji  Tahap 1
	[bookmark: _1ci93xb]Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	1
	.873a
	.762
	.756


Sumbeir: Data diiolah, 2024
[bookmark: _3whwml4]	Beirdasarkan tabel 15, dapat diiliihat bahwa niilaii R Squarei atau () adalah 0,762 atau 76,2% yang beirartii variiabeil brand iimagei, diigiital markeitiing dan peirceiiiveid valuei meimpunyaii peingaruh teirhadap keiputusan peimbeiliian seibeisar 76,2% dan 23,8% siisanya diipeingaruhii oleih variiabeil laiin diiluar darii variiabeil yang diiujii.
Tahap 2 (X-Z)
Tabel 16. Uji  Tahap 2
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	1
	.833a
	.694
	.688


Sumbeir: Data diiolah, 2024
	Beirdasarkan tabel 16, dapat diiliihat bahwa niilaii R Squarei atau () adalah 0,694 atau 69,4% yang beirartii variiabeil brand iimagei dan diigiital markeitiing meimpunyaii peingaruh teirhadap peirceiiiveid valuei seibeisar 69,4% dan 30,6% siisanya diipeingaruhii oleih variiabeil laiin diiluar darii variiabeil yang diiujii.

Pembahasan
H1: Variabel brand image terhadap keputusan pembelian pada aplikasi Lazada
[bookmark: _2bn6wsx]	Pada tabel 11 diimana niilaii siigniifiikan pada variiabeil brand iimagei seibeisar 0,013 dan niilaii teirseibut kurang darii 0,050 (0,013 < 0,050). Hal teirseibut meiyatakan bahwa variiabeil brand iimagei meimpunyaii peingaruh seicara posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian, seihiingga dapat diisiimpulkan bahwa Hipotesis 1 diiteiriima. Hasiil iinii seijalan deingan hasiil peineiliitiian Muh Hasban Wadii, Muiinah Fadhiilah, dan Lusiia Triia Hatmantii Hutamii (2021), Iimamah, Muiinah Fadhiilah, dan Noniik Kusuma Niingrum (2022), dan Nii Luh Gdei Sarii Deiwii Astutii, Ii Gdei Diirga Surya Arya Wiidhyadanta, dan Reitno Juwiita Sarii (2021) yang meinyatakan bahwa brand iimagei beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian. Hasiil iinii teintunya beirbeida deingan hasiil peineiliitiian darii Riizky Andriian, Agus Dwii Cahya, dan Muiinah Fadhiilah (2022) dan Yuniita & Iindriiyatnii, (2022) yang meinyatakan brand iimagei tiidak beirpeingaruh siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian.
H2: Variabel digital marketing terhadap keputusan pembelian pada aplikasi Lazada
	Pada tabel 11 diimana niilaii siigniifiikan pada variiabeil brand iimagei seibeisar 0,072 dan niilaii teirseibut leibiih darii 0,050 (0,072 > 0,050). Hal teirseibut meiyatakan bahwa variiabeil diigiital markeitiing tiidak beirpeingaruh siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian, seihiingga dapat diisiimpulkan bahwa Hipotesis 2 diitolak. Hasiil peineiliitiian iinii sama deingan hasiil peineiliitiian  Sastra Miilleiniium eit al., (2021), Hubbiina eit al., (2023), dan Ayu Purnamasarii & Ciitaniingtyas Arii Kadii, (2022) yang meinyatakan diigiital markeitiing tiidak beirpeingaruh siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian.
H3: Variabel brand image terhadap perceived value pada aplikasi Lazada
[bookmark: _qsh70q]	Pada tabel 12 diimana niilaii siigniifiikan pada variiabeil brand iimagei seibeisar 0,002 dan niilaii teirseibut kurang darii 0,050 (0,002 < 0,050). Hal teirseibut meiyatakan bahwa variiabeil brand iimagei meimpunyaii peingaruh seicara posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei, seihiingga dapat diisiimpulkan bahwa Hipotesis 3 diiteiriima. Hasiil iinii seijalan deingan hasiil peineiliitiian Meiliisa eit al., (2020), Pratama & Aziizah, (2022), dan Akhmad Basiit & Riiptiiono, (2019), dan Riinii, (2017) yang meinyatakan bahwa brand iimagei beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei.
H4: Variabel digital marketing terhadap perceived value pada aplikasi Lazada
[bookmark: _3as4poj]	Pada tabel 12 diimana niilaii siigniifiikan pada variiabeil brand iimagei seibeisar 0,000 dan niilaii teirseibut kurang darii 0,050 (0,000 < 0,050). Hal teirseibut meiyatakan bahwa variiabeil diigiital markeitiing meimpunyaii peingaruh seicara posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei, seihiingga dapat diisiimpulkan bahwa Hipotesis 4 diiteiriima. Hasiil iinii seijalan deingan hasiil peineiliitiian Riiza Aura Feibriianii eit al., (2022) yang meinyatakan bahwa diigiital markeitiing meimpunyaii beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian. Hasiil teirseibut diipeirkuat oleih hasiil peineiliitiian (Syahmaiinii Siireigar & Tariigan, 2022) yang meinyatakan bahwa ceileibriity eindorseimeint beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei. Keimudiian diipeirkuat lagii oleih hasiil peineiliitiian Satriia Nugraha & Adiialiita, (2021) yang meinyatakan bahwa sociial meidiia markeitiing Iinstagram beirpeingaruh teirhadap miinat beirkunjung wiisatawan meilaluii niilaii yang diipeirseipsiikan dan Chafiidon eit al., (2022) juga meinyatakan bahwa sociial meidiia markeitiing beirpeingaruh teirhadap peirceiiiveid valuei.
H5: Variabel perceived value terhadap keputusan pembelian pada aplikasi Lazada
[bookmark: _1pxezwc]	Pada tabel 12 diimana niilaii siigniifiikan pada variiabeil brand iimagei seibeisar 0,000 dan niilaii teirseibut kurang darii 0,050 (0,000 < 0,050). Hal teirseibut meiyatakan bahwa variiabeil peirceiiiveid valuei meimpunyaii peingaruh seicara posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian, seihiingga dapat diisiimpulkan bahwa Hipotesis 5 diiteiriima. Hasiil iinii seijalan deingan hasiil peineiliitiian Lutfii & Baeihaqii, (2022), Andreinata eit al., (2022), dan Khofiifah eit al., (2022) Khofiifah eit al., (2022) yang meinyatakan bahwa peirceiiiveid valuei beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian.

KESIMPULAN DAN SARAN
[bookmark: _49x2ik5]	Variiabeil brand iimagei meimpunyaii peingaruh yang posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian. Variiabeil diigiital markeitiing tiidak meimpunyaii peingaruh yang posiitiif dan tiidak siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian. Variiabeil brand iimagei meimpunyaii peingaruh yang posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei. Variiabeil diigiital markeitiing meimpunyaii peingaruh yang posiitiif dan siigniifiikan teirhadap peirceiiiveid valuei. Variiabeil peirceiiiveid valuei meimpunyaii peingaruh yang posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian.
Untuk peineiliitiian seilanjutnya, peineiliitii beirharap agar meinggunakan variiabeil copywriiteir promotiion, untuk meingeitahuii peingaruhnya teirhadap variiabeil keiputusan peimbeiliian.
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