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ABSTRACT 

The purpose of this study is to determine how the effects of price, trust, ease of shopping and E-promotion on 

purchasing decisions online shopping. This type of research is explanatory research with data collection using 

questionnaire. This study uses  the 100 respondents who made a purchasing decisions online shopping. The 
sampling technique of this study was purposive sampling. The analysis instrument is validity test and reliability test. 

Data analysis that used is correlation coefficient, coefficient of determination, simple linear regression, t test, 

multiple linear regression, and F test.  

The result of examination using SPSS indicated that there was a positive significant between price and purchasing 

decisions, trust and purchasing decisions, ease of shopping and purchasing decisions, e-promotion and purchasing 

decisions. The results showed that of the four variables that price, trust, ease shopping and e promotion jointly 

influence on purchasing decisoins 

Keywords: price, trust, ease of shopping, e-promotion and purchasing decisions online shopping 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh harga, kepercayaan, kemudahan berbelanja dan 

E-Promosi terhadap keputusan pembelian belanja online. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory 

research dengan alat pengumpulan data menggunakan kuesioner . Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang 

yang pernah melakukan belanja online. Teknik pengambilan sampel penelitian ini adalah purposive sampling. Uji 

alat analisis yang digunakan adalah uji validitas dan uji reliabilitas. Analisis data yang digunakan adalah koefisien 

korelasi, koefisien determinasi, regresi linier sederhana, uji t, regresi linier berganda, dan uji F.  

Hasil pengujian melalui SPSS mengindikasi bahwa hubungan yang signifikan positif yaitu harga pada keputusan 

pembelian, kepercayaan pada keputusan pembelian, kemudahan berbelanja pada keputusan pembelian dan e-

promosi pada keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari keempat variabel harga, kepercayaan, 

kemudahan berbelanja dan E-promosi secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian belanja 

online. 

Kata kunci : harga, kepercayaan, kemudahan berbelanja, e-promosi dan keputusan belanja online 

 



PENDAHULUAN           Persaingan pasar  bisnis yang semakin pesat akan berpengaruh terhadap dunia  usaha, terutama bagi perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar bisnisnya.  Produk yang yang ditawarkan oleh perusahaan harus memiliki kualitas yang baik dengan disertai promosi yang menarik sehingga dapat 

menarik minat beli konsumen terhadap produk 

tersebut. Perusahaan selalu dituntut untuk memahami 

kebutuhan konsumen untuk menarik minat beli 

konsumen, salah satu caranya adalah dengan selalu 
mengikuti perubahan trend selera pasar dan 

perkembangan teknologi yang semakin pesat.   

Sejalan dengan perkembangan teknologi 

yang semakin canggih, transaksi jual beli mengikuti 

arus perkembangan teknologi yang memanfaatkan 

jaringan internet.  Berbagai inovasi kegiatan jual beli 

dengan menggunakan media berbasis internet media 

online menjadi pilihan yang harus dipilih oleh 
perusahaan untuk memasarkan produknya ke 

masyarakat. Perubahan fungsi internet yang dahulu 

hanya menjadi tempat mencari informasi sekarang 

menjadi tempat untuk melakukan transaksi, internet 

juga menjadi kebutuhan primer bagi masyarakat 

Indonesia pada saat ini.  

Untuk menjawab semua kebutuhan 
konsumen di Indonesia perusahaan selain 

menggunakan media offline, juga menerapkan sistem 

penjualan berbasis e-commerce. Salah satu model 

saluran belanja yang sedang menjadi trend saat ini 

adalah sistem belanja online yang menggantikan 

sistem belanja konvensional yang mengharuskan 

pembeli datang ke tempat belanja dan bertatap muka 

dengan penjual, dengan hadirnya media online 

pembeli tidak perlu menghabiskan waktuknya untuk 

berbelanja cukup dengan jaringan internet yang bisa 

dilakukan dimana saja dan kapanpun. Seiring dengan 

meningkatnya jumlah pengguna internet dan 
menjamurnya toko online di Indonesia, transaksi 

belanja online pun tercatat meningkat. 

Menurut riset yang diprakarsai oleh Asosiasi E-

commerce Indonesia (IDEA), Google Indonesia, dan 

TNS (Taylor Nelson Sofres), nilai pasar e-

commerce Indonesia mencapai Rp 94,5 triliun pada 

tahun 2013. Tahun 2016 nilainya diprediksi 

meningkat tiga kali lipat menjadi Rp 295 triliun 

(kompas.com) 

Pertumbuhan pesat pangsa pasar e-

commerce di Indonesia memang sudah tidak bisa 

diragukan lagi. Dengan jumlah pengguna internet 

yang mencapai angka 82 juta orang atau sekitar 30% 

dari total penduduk di Indonesia, pasar e-

commerce menjadi tambang emas yang sangat 

menggoda bagi sebagian orang yang bisa melihat 

potensi ke depannya. Pertumbuhan ini didukung 

dengan data dari BPS bahwa total jumlah usaha yang 

menggunakan media online sebesar 26,2 juta, jumlah 
ini naik 17 persen dari kurun waktu 2006 sampai 

2016 (kompas.com). Data lain menyebutkan 

Indonesia berada di peringkat ke -6 terbesar di dunia 

dalam hal jumlah pengguna internet 

(www.marketer.com). 

Perkembangan pasar online di Indonesia 

sangat terbuka lebar, konsumen Indonesia menjadi 

smart buyer dalam memanfaatkan perkembangan 

teknologi. Jumlah pengguna akan mengalami 

peningkatan di tahun selanjutnya. Pengguna internet 

terbanyak ada di pulau Jawa dengan total pengguna 

86.339.350 user atau sekitar 65% dari total pengguna 

Internet (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia, 2016).  Surabaya menjadi salah satu kota 

terbesar dengan penggunaan internet terbanyak 

(Kominfo, 2016). 

Perubahan trend pembelian masyarakat di 

Indonesia menjadi hal yang menarik untuk diteliti 

terutama mengenai keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian secara online. Bisnis online 

yang semakin menjamur dengan berbagai konsep 

yang diterapkan,  ada yang berkonsep iklan baris 
seperti kaskus.co.id dan olx.co.id, situs ini 

menawarkan iklan jual beli barang secara online.   

Situs online yang menerapkan konsep B2C (Business 

to Consumer) seperti lazada.co.id, bhinneka.com,  

zalora.co.id. blibli.com, elevenia.co.id, 

tokopedia.com, bukalapak.com, vipplaza.com dan 

rakuten.co.id. Selain pemain besar di atas banyak 

toko online dalam skala UKM (Usaha Kecil 

Menengah) yang menjual produknya melalui media 

facebook, twitter, instagram, BBM, Whatsapp 

Mesangger dan media sosial lainnya.  

Banyak faktor yang mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 

melalui situs berbelanja online antara lain mengenai 

harga yang ditawarkan lebih terjangkau atau murah 

dibandingkan toko offline, kepercayaan dari 

konsumen bahwa pembelian secara online aman bagi 

mereka, kemudahan berbelanja konsumen untuk 

memperoleh barang tanpa perlu menghabiskan waktu 

di luar, e-promosi yang dilakukan oleh perusaaan 
secara online semakin menarik untuk menarik minat 

konsumen.  

Berdasarkan uraian dan fenomena diatas. 

Maka penelitian ini lebih menitikberatkan 

permasalahan mengenai harga, kepercayaan, 

kemudahan berbelanja dan e-promosi dengan judul 

penelitian “Pengaruh Harga,  Kepercayaan, 
Kemudahan Berbelanja dan E- Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian Belanja Online di Kota 

Surabaya”. 

KAJIAN PUSTAKA 
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E-commerce  

       E-commerce adalah kegiatan perdagangan atau 

transaksi bisnis secara online dengan menggunakan 

media internet dan perangkat online lainnya. Tujuan 

perusahaan menggunakan sistem E-Commerce adalah 

perusahaan dapat meningkatkan keuntungan dengan 

cara yang lebih efektif dan efisien. Louden (2012) 

membagi perdagangan elektronik (E-Commerce) 

menjadi lima jenis yaitu : 

1. Business to Consumer 

(B2C) E-Commerce 

2. Business to Business 

(B2B) E-Commerce 

3. Consumer to Consumer 

(C2C) E-Commerce 

4. Peer to Peer (P2P) E-

Commerce 

5. Mobile Commerce (M-

Commerce) 

6. Consumer to Consumer 
(C2C)  

      E-Commerce membuat jual beli memasuki 

dimensi baru dalam memasarkan produknya ke 

konsumen, perusahaan membuat konsep baru 

berbasis C2C E-Commerce yaitu tempat bertemunya 

penjual dan pembeli melalui situs jual beli online 

atau media online. Penggunaan C2C E-Commerce 

sangat bermanfaat bagi perusahaan antara lain 

(1)media pemasaran dan jaringan pemasaran menjadi 

semakin luas, (2) meningkatkan keuntungan 

perusahaan (3) meminimalkan biaya sewa tempat 

atau iklan, (4) mempermudah perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya ke konsumen.  

 

Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian menurut Schiffman, Kanuk 

(dalam Kuncoro & Adithya, 2010) adalah suatu 

keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 

atau lebih pilihan alternative. Keputusan pembelian 

merupakan suatu tahapan proses konsumen dalam 

melakukan pembelian produk atau jasa yang 

diinginkan. Proses pembelian akan mengalami lima 

tahapan (Rhendria, 2010) yaitu: 
1) Pemenuhan kebutuhan 

(need) 

2) Pemahaman kebutuhan 

(recognition) 

3) Proses mencari barang 

(search) 

4) Proses evaluasi 

(evaluation) 

5) Pengambilan keputusan 

pembelian (decision) 

             Tidak semua konsumen dalam mengambil 

keputusan memerlukan tingkat pencarian informasi 

yang sama. Jika dalam pengambilan keputusan 

memerlukan usaha yang besar, maka konsumen perlu 

meluangkan waktu untuk melakukan proses 
keputusan namun sebaliknya untuk pembelian yang 

bersifat rutin. Menurut Koeswara (1995) tahap-tahap 

proses pembelian dapat dibagi menjadi lima langkah 

yaitu : 

1) Mengetahui masalahnya 

(recognition of problem) 

2) Mencari informasi ( 

search for information) 

3) Mengevaluasi setiap 

alternatif ( evaluation of alternative) 

4) Memilih salah satu 

alternatife ( Choice) 
5) Menentukan hasil 

pilihan (outcome) 

 

Harga 

Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa 

barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 

pelayanannya (Basu Swastha, 2002:147). Harga 

merupakan suatu cara bagi seorang bagi penjual 

untuk membedakan penawarannya dari para pesaing, 

sehingga penetapan harga dapat dipertimbangkan 
sebagai bagian dari fungsi diferensiasi barang dalam 

pemasaran. Faktor-faktor yang mempengaruhi 

penetapan harga (Fandy Tjiptono:1997) yaitu 

Keadaan ekonomi, penawaran dan permintaan dan 

elastisitas permintaan.Sasaran penetapan harga 

(Guiltinan dan Paul, 1994:219) yaitu: 

1) Menaikkan tingkat 

pembelian bentuk produk 

2) Meningkatkan 

permintaan di antara para bukan pemakai (non-

users) 

3) Mempertahankan 
semua pelanggan lama. 

4) Mempertahankan 

pelanggan yang menguntungkan. 

5) Menarik pelanggan 

baru dengan harga 

6) Menarik pelanggan 

baru dengan mutu 

             Bagi suatu perusahaan, harga produk yang 

telah ditetapkan merupakan penentuan terciptanya 

permintaan pasar yang dapat mempengaruhi strategi 

pemasaran yang akan digunakan. Oleh karena itu, 
perusahaan diharapkan dapat menentukan harga 

paling sesuai dengan kualitas produk yang 

ditawarkan kepada konsumen. Apabila konsumen 

menerima harga yang paling sesuai dengan produk 

yang ditawarkan maka akan tertarik untuk membeli 



produk tersebut. Melalui penetapan strategi harga 

yang tepat pada suatu produk maka akan menambah 

nilai kompetitif suatu produk, dimana nilai utilitas 

produk yang didapat konsumen sesuai dengan 

pengorbanan biaya yang dikeluarkan. 
 

Kepercayaan  

          Kepercayaan (trust) adalah komponen sentral 

dalam melakukan pembelian melalui media online. 

Hanya pelanggan yang memiliki kepercayaan yang 

berani melakukan trnasaksi pembelian melalui media 

internet (Hotlan & Edwin, 2014). Tanpa adanya 

kepercayaan (trust) mustahil orang mau melakukan 

pembelian online. Jadi tidak mudah untuk 

membentuk trust (kepercayaan) di benak konsumen 

karena kepecayaan berhubungan dengan sikap 

seseorang. Kepercayaan yang tinggi dari konsumen 
akan membangun minat beli konsumen yang 

berdampak pada loyalitas konsumen (Bilgihan, 

2016). 

             Suatu kepercayaan yang timbul pada 

transaksi jual beli online akan menimbulkan minat 

konsumen untuk melakukan pembelian secara online. 

Kepercayaan konsumen dalam bisnis E-Commerce 

merupakan salah satu factor kunci melakukan 

kegiatan jual beli secara online (Koufaris dan 

Hampton-Sosa, 2004) 

Kemudahan Berbelanja 
          Kemudahan (easy of used) adalah suatu 

tingkatan kepercayaan seseorang bahwa sebuah 

teknologi dapat digunakan dengan mudah. 

Kemudahan menggunakan teknologi dapat 

menentukan keputusan seseorang untuk melakukan 

keputusan pembelian (Davis, 2000). Sebuah sistem 

online yang sering digunakan dapat menunjukkan 

bahwa sistem online tersebut lebih mudah dikenal, 

lebih mudah dioperasikan serta lebih mudah 

digunakan oleh penggunanya (Adam, et al 2000).  

              Kemudahan konsumen dalam menggunakan 

situs jual beli online sangat berpengaruh terhadap 
ketertarikannya untuk bertransaksi secara online. 

Website dan aplikasi yang mudah untuk digunakan 

dan dimengerti oleh konsumen akan lebih disukai 

oleh konsumen karena mereka tidak perlu 

menghabiskan banyak waktu untuk mempelajarinya.  

Menurut Davis (2000), terdapat beberapa indikator 

kemudahan yaitu:  

1) Teknologi informasi (IT) mudah 

dipelajari 

2) Teknologi informasi 

mengerjakan dengan mudah apa yang 
diiinginkan oleh pengguna 

3) Keterampilan pengguna akan 

bertambah ketika menggunakan teknologi 

informasi 

4) Teknologo informasi mudah 

untuk dioperasikan. 

5) seseorang tidak harus membuang 

banyak waktu dan  

E-Promosi 
       Promosi merupakan proses komunikasi suatu 

perusahaan dengan pihak yang berkepentingan 

sekarang, dan yang akan datang serta masyarakat 

(Kotler, 2005). Fungsi utama promosi adalah 

meyakinkan target pelanggan bahwa barang dan jasa 

yang ditawarkannya memiliki keunggulan yang 

berbeda dari pesaingnya. Promosi dapat dilakukan 

dengan berbagai cara salah satunya melalui  E 

promotion (promosi online). E promotion sebagai 

kegiatan promosi melalui internet seperti hal nya 

world of mouth online dan social media (Arwiedya, 

2011).  
        E-promosi menggambarkan tiga bagian dari 

strategi yang diperlukan untuk kegiatan promosi 

secara online yaitu promosi produk dan jasa, promosi 

website dan promosi domain. Ryan dan Whiteman 

(2000) menjelaskan bahwa kegiatan promosi online 

(E-promotion) sebagai kegiatan untuk mencipakan 

kesadaran merek (brand awareness) sehingga akan 

menimbulkan ketertarikan konsumen untuk 

melakukan terhdapa barang atau jasa secara online.  

 

MODEL KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS 

PENELITIAN 

H1 = Ada pengaruh dari variabel harga (X1) terhadap 

keputusan pembelian (Y) belanja online  

H2 = Ada pengaruh dari variabel kepercayaan  (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) belanja 

online  

H3 = Ada pengaruh dari variabel kemudahan 

berbelanja (X3) terhadap keputusan pembelian 

(Y) belanja      online  

H4 = Ada pengaruh dari variabel e-promosi  (X4) 

terhadap keputusan pembelian (Y) secara online  



H5 = Ada pengaruh dari variabel harga (X1)), 

kepercayaan  (X2), kemudahan berbelanja (X3), 

e-promosi  (X4) secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian (Y) belanja online  

 

Gambar 1 

Model Konseptual 

METODOLOGI PENELITIAN 

          Tipe penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah “Explanatory Research”, yaitu 

tipe penelitian yang bertujuan mengetahui besar 

kecilnya hubungan dan pengaruh dari suatu variabel 

terhadap variabel lainnya, serta menguji hipotesis 

yang diajukan (yang diterima atau ditolak). Populasi 

dalam penelitian ini adalah keseluruhan konsumen 

yang pernah berbelanja secara online di Kota 

Surabaya. Teknik pengambilan  sampling  yang 

digunakan adalah  non probability  sampling, elemen 
populasi dipilih atas dasar  availabilitasnya (misalnya 

karena mereka memang dengan sukarela mau 

menjadi responden) atau karena pertimbangan pribadi 

peneliti bahwa mereka dapat mewakili populasi.  

Penelitian ini menggunakan jenis purposive 

sampling, yaitu pengambilan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu. Dalam penelitian ini menggunakan 

kriteria 1) responden berumur 15 tahun ke atas 2) 

telah melakukan belanja online minimal 3 kali. 

Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui 

secara pasti karena peneliti tidak mengetahui berapa 
jumlah pasti konsumen yang pernah berbelanja 

secara online di Kota Surabaya. Populasi yang 

diambil berukuran besar dan jumlahnya sulit 

ditentukan sehingga jumlah sampel yang diambil 

sebanyak 100 orang responden. Hal ini senada 

dengan pendapat dari Cooper dan Emory (1996:221) 

bahwa formula dasar dalam menentukan ukuran 

sampel probabilita mengasumsikan bahwa populasi 

adalah tidak terbatas dimana sebanyak 100 orang 

yang diambil dari populasi sebanyak 5000 secara 

kasar mempunyai estimasi yang sama dengan 100 

sampel yang diambil dari 200 juta populasi. Selain 
itu, dalam penentuan jumlah sampel ini diharapkan 

mampu memenuhi kriteria dalam pengujian hipotesis 

sesuai dengan metode statistik yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah dengan menggunakan software 

SPSS versi 23.0. 

 

METODE PENGUMPULAN DATA 

Data yang digunakan dalam penelitian ini 

diperoleh melalui metode kuesioner yaitu teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi kuesioner atau seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden (Sugiyono, 

2001). Dalam penelitian ini karena jenis data yang 

digunakan adalah data kuantitatif maka analisis 

kuantitatif dilakukan dengan cara mengkuantifikasi 

data-data penelitian ke dalam bentuk angka-angka 

dengan menggunakan  skala likert 5 poin. Skala likert 
yang digunakan dengan interval 1-5 dengan rincian 

sebagai berikut : skor 1 (sangat tidak setuju), skor 2 

(tidak setuju), skor 3 (netral), skor 4 (setuju), skor 5 

(sangta setuju).  

 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Uji validitas akan menguji masing-masing variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini, dimana 

keseluruhan variabel penelitian memuat  pernyataan 

yang harus dijawab oleh responden. Tingkat 

kepercayaan = 95 persen ( = 5 persen), derajat 
kebebasan (df) = n –3 = 100 – 3 = 97, didapat r tabel 

= 0,198. Jika r hitung (untuk tiap butir dapat dilihat 

pada kolom Corrected Item –Total Correlation) lebih 

besar dari r tabel dan nilai r positif, maka butir 

pernyataan dikatakan valid (Ghozali, 2005). 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, maka 

hasil pengujian validitas dapat ditunjukkan pada tabel 

sebagai berikut : 

Tabel 1 

Hasil Pengujian Validitas 



 
 Sumber: data primer diolah, 2017 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 

kuesioner yang merupakan alat pengukuran konstruk 

atau variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 

handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 

(Ghozali, 2001). Hasil pengujian reliabilitas dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 

 
 

Sumber: data primer diolah, 2017 

Analisis Regresi 

Analisis regresi linear berganda digunakan dalam 

penelitian ini dengan tujuan untuk mengetahui ada 

tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Perhitungan statistik dalam analisis regresi 

linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan bantuan program 

komputer SPSS for Windows versi 23.0. Ringkasan 

hasil pengolahan data dengan menggunakan 

program SPSS tersebut adalah sebagai berikut : 

Tabel 3 

Hasil Regresi 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2017 

Dari hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk 

standardized dari persamaan regresinya adalah sebagai 

berikut  : Y = 0,274 X1 + 0,218 X2 + 0,270 X3 + 

0,238 X4.  Keempat variabel independen yang diuji 

secara individual yang dominan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian online di Kota 

Surabaya adalah harga (dengan koefisien 0,274).  

Variabel berikutnya yang memiliki peran yang 

cukup besar dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian online di Kota Surabaya adalah 

kemudahan berbelanja (dengan koefisien 0,270). 

Variabel berikutnya yang memiliki peran yang 
cukup besar dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian online di Kota Surabaya adalah E-

promosi (dengan koefisien 0,238). Sedangkan 

kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian 

online di Kota Surabaya sebesar 0,218 . Semua 

variabel independen penelitian berpengaruh positif 

terhadap  keputusan pembelian online di Kota 

Surabaya. 

Hasil dari uji t menunjukkan bahwa semua variabel 

mempunyai signifikansi kurang dari 0,05. Dari 

variabel-variabel independen pada penelitian ini, 
pengaruh yang dominan terhadap variabel dependen 

adalah harga, berarti variabel ini adalah paling 

penting dalam menentukan  keputusan berbelanja 

online di Kota Surabaya.    

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Belanja Online 

Hasil pengujian hipotesis 1 mendapatkan bahwa 

variabel Harga memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini berarti 

bahwa konsumen akan memutuskan untuk 

melakukan pembelian secara online dengan harga 

yang kompetitif. Dalam penelitian ini konsumen 
yang menilai bahwa keputusan berbelanja secara 



online memiliki harga yang lebih murah dan 

kompetitif dibandingkan dengan berbelanja secara 

offline. Hipotesis 1 menunjukkan adanya pengaruh 

harga yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang dapat didukung oleh 
hasil penelitian. Hasil ini menunjukkan bahwa 

harga yang ditentukan dalam proses pembelian akan 

menentukan keputusan pembelian berbelanja secara 

online. Konsumen akan membandingkan harga 

yang diperoleh secara online dan harga secara 

offline. Jika harga secara online lebih murah maka 

konsumen akan memutusakan untuk berbelanja 

secara online. 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan 

Pembelian Belanja Online 

Pengujian hipotesis 2 menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan pada variabel 

Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

belanja online di Kota Surabaya. Hasil ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan belanja online. Hasil 
ini menjelaskan bahwa konsumen dalam 

memutuskan malakukan pembelian akan 

mempertimbangkan faktor kepercayaan terhadap 

toko online yang ingin dijadikan tempat untuk 

berbelanja online. Adanya kepercayaan yang tinggi 

terhadap belanja online akan meningkatkan 

keinginan keputusan pembelian berbelanja secara 

online . 

Pengaruh Kemudahan Bebelanja terhadap 

Keputusan Pembelian Belanja Online 

         Pengujian hipotesis 3 menunjukkan adanya 
pengaruh yang positif dan signifikan pada variable 

kemudahan berbelanja terhadap keputusan 

pembelian belanja online di Kota Surabaya. Hasil 

ini menunjukkan bahwa kemudahan dalam 

melakukan berbelanja, tidak perlu ke luar rumah 

dan bisa dilakukan dimana saja menjadi alas an 

yang kuat untuk melakukan keputusan pembelian 

secara online. Apabila konsumen merasakan 

kemudahan dalam melakukan bertransasksi secara 

online maka akan memberikan penilaian positif 

terhadap keputusan untuk berbelanja online. 

Dengan penilaian tersebut maka konsumen akan 
tetap berkeinginan untuk memutuskan berbelanja 

secara online atas dasar kemudahan dan praktis 

dalam berbelanja.  

Pengaruh E-Promosi  terhadap Keputusan 

Pembelian Belanja Online 

 

Hasil pengujian hipotesis 4 mendapatkan bahwa E-

promosi memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian berbelanja secara online di 

kota Surabaya. Hal ini berarti bahwa E-promosi 

yang menarik akan meningkatkan keputusan 

pembelian berbelanja secara online. Hasil ini 

menjelaskan bahwa E-promosi yang menarik yang 

dilakukan oleh toko online dapat menjadi daya 
pikat/daya tarik yang tinggi bagi calon konsumen 

dan menjadi pertimbangan terhadap tempat 

pembelian atau toko online yang diinginkan.  

Kemudian dari hasil uji F memperlihatkan bahwa 

pengaruh secara bersamaan dari seluruh variabel 

independen (harga, kepercayaan, kemudahan 

berbelanja dan e-promosi) terhadap keputusan 

pembelian belanja online di Kota Surabaya 

menunjukkan hasil yang signifikan. Hal tersebut 

ditunjukkan dari besarnya nilai F sebesar 21,397 

dengan tingkat signifikansi 0,000 (kurang dari 

0,05). Seperti tabel di bawah ini 

Sumber : data diolah 2017 

Sementara itu, dari hasil perhitungan Koefisien 

Determinasi (R 
2 

), dapat disimpulkan bahwa 

variabel-variabel independen dalam penelitian ini 

mampu menerangkan 53,2 % mengenai keputusan 

pembelian belanja online di Kota Surabaya. 

Sedangkan sisanya 46,8 % dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

Hal ini sesuai dengan tabel hasil pengolahan data 

berikut: 

 

 

 

 

 



 

 

 

      Sumber : Data primer diolah 2017 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Dari hasil regresi linear berganda dan uji t 

menunjukkan bahwa keempat koefisien regresi 

tersebut bertanda positif dan signifikan. Dari model 

regresi tersebut dapat dijelaskan lebih lanjut yakni 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan pada hasil analisis regresi linier 

berganda yang telah dilakukan pada penelitian 

ini, didapat persamaan regresi sebagai berikut : 

      Y = 0,274 X1  + 0,218 X2 + 0,270 X3  + 0,238 X4 

2. Harga mempunyai pengaruh yang paling besar 
yakni terlihat pada hasil analisis regresi linear 

berganda sebesar 0,274, dengan harga yang 

kompetitif dapat mendorong dan mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelianbelanja online. Variabel Harga (X1) 

memiliki  pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian  (Y)   dengan 

nilai regresi 0,274 dan nilai t hitung = 3,618 

dengan tingkat signifikansi 0,000. 

3. Variabel kemudahan berbelanja merupakan 

variabel dengan pengaruh paling besar kedua 

setelah harga. Hal ini terlihat pada hasil analisis 
regresi linear berganda sebesar 0,270. Variabel 

Kemudahan Berbelanja (X3) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) dengan nilai regresi 0,270 nilai t 

hitung = 3,669 dengan tingkat signifikansi 

0,000. 

4. Variabel E-Promosi merupakan variabel dengan 

pengaruh paling besar ketiga. Hal ini terlihat 

pada hasil analisis regresi linear berganda 

sebesar 0,238. Variabel E-Promosi (X4) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai 

regresi 0,238 dan nilai t hitung = 3,223 dengan 

tingkat signifikansi 0,002. 

5. Variabel Kepercayaan merupakan variabel 

dengan pengaruh paling kecil. Hal ini terlihat 

pada hasil analisis regresi linear berganda 

sebesar 0,218 . Variabel Kepercayaan (X2) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai 

regresi 0,218 dan nilai t hitung = 2,917 dengan 
tingkat signifikansi 0,004. 

6. Hasil uji F memperlihatkan bahwa pengaruh 

secara bersamaan dari seluruh variabel 

independen (harga, kepercayaan, kemodahan 

berbelanja dan E-promosi) terhadap keputusan 

pembelian berbelanja online di Kota Surabaya 

menunjukkan hasil yang signifikan. Hal tersebut 

ditunjukkan dari besarnya nilai F sebesar 21,397 

dengan tingkat signifikansi 0,000 (kurang dari 

0,05). 

7. Hasil perhitungan Koefisien Determinasi (R
2
), 

dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel 
independen dalam penelitian ini mampu 

menerangkan 53,2 % mengenai keputusan 

pembelian berbelanja online di Kota Surabaya. 

Sedangkan sisanya 46,8 % dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam 

penelitian ini. 

Saran  

Penelitian ini dilakukan dengan metode penelitian 

yang meliputi alat pengukuran indikator dengan skala 

Likert dan pengujian statistik menggunakan analisis 

SPSS yang telah teruji melalui prosedur yang 
terstruktur. Sehingga sumber dan kebenarannya dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Variabel 

tujuan studi ini adalah menciptakan keputusan 

berbelanja online yang dibangun oleh harga, 

kepercayaan, kemudahan berbelanja dan E-promosi.  

Semua variabel dalam model yang meliputi harga, 

kepercayaan, kemudahan berbelanja dan E-promosi 

dan keputusan pembelian dikembangkan menjadi 
item-item pertanyaan yang disebut indikator, dimana 

indikator-indikator tersebut dibuat berdasarkan 

karakteristik penduduk Kota Surabaya yang 

melakukan belanja online sebagai obyek penelitian 

sehingga sesuai dengan konsep yang akan diukur. 

Namun demikian tidak menutup kemungkinan 

digunakan pada konteks yang berbeda dengan 

penyesuaian berdasarkan karakteristik obyek amatan.  

Obyek amatan pada studi ini difokuskan pada 

konsumen yang berbelanja online di Kota Surabaya, 

sehingga berdampak pada generalisasi studi yang 

bersifat terbatas. Hal ini memberikan peluang bagi 

studi lanjutan untuk mengembangkan model yang 

sama pada konteks yang lebih luas, misalnya  



dilakukan di Kota lain namun tetap mencermati 

karakteristik yang melekat pada obyek amatan studi.  
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