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ABSTRACT 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dan seberapa besar kontribusi persepsi 

kemudahan penggunaan, Kepercayaan dan Kenyamanan Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian Online Shopping di Media Sosial. Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswi 

Universitas Esa Unggul Fakultas Ekonomi Angkatan 2011-2013 yang telah membeli dan 

menggunakan pakaian wanita secara online melalui media sosial. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 150 orang responden. Metode analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Analisis Path. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian online shopping sebesar 0,000 dibawah 0,05 (<0,05) dan berkontribusi 

sebesar 10.0489 %, kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian online shopping 

sebesar 0,000 dibawah 0,05 (<0,05) dan berkontribusi sebesar 35.6409 %, dan kenyamanan 

konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian online shopping karena memiliki 

signifikan sebesar 0,940 diatas 0,05 (<0,05). Persepsi kemudahan penggunaan, kepercayaan 

dan kenyamanan konsumen berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 

online shopping sebesar 0,000 dibawah 0,05 (<0,05). 

Kata kunci : Persepsi Kemudahan Penggunaan, Kepercayaan, Kenyamanan Konsumen, 

Keputusan Pembelian. 

 

 

PENDAHULUAN 

Beberapa tahun belakangan ini teknolgi jauh lebih canggih dan terusberkembang 

dibanding dengan beberapa tahun lalu. Perkembangan teknologitersebut dapat dirasakan 

didalam berbagai bidang mulai dari transportasi,komunikasi elektronik bahkan dunia maya. 

Oleh sebab itu gaya hidupmasyarakat saat ini ikut berubah karena pengaruh dari 

perkembangan teknologitersebut, salah satu yang paling mencolok dari perkembangan 

teknologi tersebutadalah gadget dan kecenderungan beraktivitas di dunia maya seperti 

berbelanjasecara online atau lebih sering disebut dengan online shopping. 

Internetmemilikiperan penting untuk mengenalkan kita pada dunia maya. Kini di berbagai 

negaramemasuki suatu era baru yang disebut era globalisasi. Era globalisasi merupakansuatu 

era di mana batas-batas geografi antarnegara tidak lagi menjadi hambatandalam proses 

komunikasi dan interaksi antar individu. Hal ini semakin nyataterjadi apabila kita kaitkan 

dengan adanya internet. Internetmerupakankependekan dari interconnection-networking. 
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Internetialah suatu sistem globaldari seluruh jaringan komputer yang dihubungkan 

menggunakan standar InternetProtocol Suite (TCP/IP) untuk melayani miliaran pengguna di 

seluruh dunia. 

Pengguna teknologi internet terus meningkat dari tahun ke tahun. Setidaknya itu 

terbukti dari data yang disajikan Global Web Index. GlobalWeb Index sebuah perusahaan 

riset yang meneliti pasar komsumen digital,baru-baru ini merilis sebuah grafik yang 

menunjukkan negara-negara denganjumlah pengguna internet terbanyak serta perkembangan 

jumlah pengguna paling pesat di dunia dalam lima tahun terakhir.Untuk perkembangan 

jumlah pengguna internet dalam lima tahunterakhir, posisi teratas dipenuhi oleh negara-

negara berkembang. Filipinamerupakan negara yang jumlah pengguna internetnya 

berkembang pesat yaitu531 persen. Peringkat kedua merupakan Indonesia dengan tingkat 

perkembangan 430 persen, kemudian diikuti olehAfrika Selatan dan IndiaBerikut adalah 

grafik lengkapnya:
1
 

Gambar 1.1 

Grafik pengguna internet 

Berkembangnya internet diiringi juga dengan berkembangnya berbagai macam media 

sosial. Media sosial merupakan media dimana seseorang dapat berkomunikasi atau 

berinteraksi dengan orang lain secara cepat, mudah,  dimana dan kapan saja. Menurut data 

yang diperoleh dari Wearesocial.sg penggunaan media sosial terbanyak adalah Another 

                                                 
1
http://id.techinasia.com/dalam-5-tahun-terakhir-jumlah-pengguna-internet-indonesia-naik-430-persen-

grafik/ diakses 8 November 2014, pukul 19:44 WIB 

http://id.techinasia.com/dalam-5-tahun-terakhir-jumlah-pengguna-internet-indonesia-naik-430-persen-grafik/
http://id.techinasia.com/dalam-5-tahun-terakhir-jumlah-pengguna-internet-indonesia-naik-430-persen-grafik/
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Social Network sebesar 98%, Facebook 93%, kemudian Twitter 80%, Google+ 74%, 

Linkedin 39% dan yang menduduki posisi terakhir pengguna media sosial di Indonesia 

adalah Instagram yaitu sebesar 32%. Meskipun Instagram berada di posisi paling akhir, tetapi 

media sosial ini mengalami pertumbuhan pengguna yang sangat pesat. Bahkan, saking 

pesatnya jumlah pengguna baru Instagram, sampai-sampai mengalahkan jumlah pengguna 

baru Facebook, Twitter, dan Pinterest jika digabungkan. Survei ini dilakukan oleh firma 

penelitian pemasaran, Global Web Index. Dalam survei yang dilakukan pada kuartal empat 

2013, dan dipublikasikan pada Januari 2014 tersebut, tercatat Facebook hanya memiliki 

pertumbuhan pengguna aktif sebesar 3% saja. Sementara sosial media lain yaitu Instagram, 

mencapai 23%.
2
 

Menurut MarkPlus Insight Indonesia Netizen Survey 2013, bahwa belanja online 

meningkat dari 15% pada tahun 2012 menjadi 20% pada tahun 2013 ini dan dari angka 

tersebut mayoritas adalah wanita.
3
 

Kemudian barang yang paling sering dan populer untuk dijual secara online adalah 

barang berupa pakaian. Ini dapat dilihat dari data statistik yang dipublikasi oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia. 

Tabel 1.1 :  Data Most Popular Online Shopping Categories 

No Categories % 

1 Apparel 67,% 

2 Shoes 20,2% 

3 Bags 20% 

4 Watches 7,6% 

5 Airline Tickets 5,1% 

6 Handphones 5,1% 

7 Car Accessories 3% 

8 Handphone Accessories 2,8% 

9 Cosmetics 2,3% 

10 Books 1,8% 

  Sumber : http://www.apjii.or.id/v2/upload/statistik/netizen.pdf 

Informasi yang mudah didapatkan melalui teman yang pernah berlanja online 

membuat kemudahan yang dapat dirasakan oleh masyarakat sebagai konsumen, yaitu  

konsumen dapat memilih barang atau jasa yang diinginkan selama 24 jam tanpa batas waktu 

                                                 
2
http://tekno.kompas.com/read/2014/01/26/1404307/pertumbuhan.pengguna.instagram.paling.pesat , diakses 31 

Oktober 2014, pukul 20:15 WIB 
3
http://www.the-marketeers.com/archives/markplus-insight-hanya-20-netizen-yang-belanja-online-.html , 

diakses 27 Oktober 2014, pukul 20:45 WIB 

http://www.apjii.or.id/v2/upload/statistik/netizen.pdf
http://tekno.kompas.com/read/2014/01/26/1404307/pertumbuhan.pengguna.instagram.paling.pesat
http://www.the-marketeers.com/archives/markplus-insight-hanya-20-netizen-yang-belanja-online-.html
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serta bagi calon konsumen yang berada cukup jauh dari lokasi, tidakperlu datang langsung 

untuk membeli barang yang di inginkan hal ini akan lebihmenghemat waktu dan biaya. 

Ditengan gencarnya online shoppingsaat ini, banyak pengguna internet di Indonesia 

yang masih ragu untuk berbelanja secara online, karena di dalam sistem penjualan online 

diperlukan kepecayaan  antara pembeli dan penjual. Selain itu masyarakat di Indonesia masih 

meragukan sistem keamanan dari penjualan online. Hal ini disebabkan karena tingkat 

sekuritas dari aplikasi penjualan secara online masih lemah, sehingga sering sekali terjadi 

pemanipulasian dan penyadapan informasi. Penyajian informasi yang baik akan menghindari 

terjadinya information asymmetry yang seringkali dimanfaatkan pihak lain untuk melakukan 

kejahatan di internet (cybercrime). Melalui komunikasi yang baik konsumen merasa 

mendapat jaminan keamana dalam bertransaksi sehingga partisipasinya dalam berbelanja 

secara online menjadi meningkat. 

Menumbuhkan kepercayaan merupakan suatu kewajiban bagi setiap korporasi. 

Tumbuhnya rasa percaya di kalangan kelompok berkepentingan bukan hal yang mudah, 

apalagi setiap kelompok bisa mempunyai sasaran kepentingan yang spesifik dan berbeda dari 

yang lainnya. Proses untuk menumbuhkan kepercayaan, walaupun banyak tantangan harus 

dilaksanakan oleh setiap korporasi. Bagaimanapun, sasaran dari adanya kepercayaan tersebut 

adalah reputasi perusahaan yang baik. 

Selain faktor kemudahan pembelian dan kepercayaan konsumen ada faktor lain yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara online yaitu kenyamanan. 

Kenyamanan telah diidentifikasi sebagai penentu penting mengapa konsumen memutuskan 

untuk membeli. Menurut Holbrook dan Hirschman dalam jurnal Andy dkk
4
mengidentifikasi 

bahwa fantasi, perasaan dan kesenangan sebagai motivasi untuk berbelanja. dalam jurnal 

Andy dkk
5
,menurut Pikkarainen, et al., yang didasarkan dalam Davis, et al., menyebutkan 

bahwa kenyamanan berarti bahwa sejauh mana individu melakukan aktivitas menggunakan 

suatu teknologi yang dianggap menyenangkan dirinya sendiri.  

Menurut Koufaris dalam jurnal Andy dkk,
6
menemukan bahwa shopping enjoyment sangat 

memperkirakan niat untuk kembali ke situs web dan mengukur dimensi dalam hal 

pengalaman yang menyenangkan, menarik, dan nyaman. Menurut Pikkarainen, et al., yang 

didasarkan dalam Davis, et al., menyebutkan bahwa kenyamanan berarti bahwa sejauh mana 

individu melakukan aktivitas menggunakan suatu teknologi yang dianggap menyenangkan 

                                                 
4
 Andy dkk, dalam jurnal pengaruh kepercayaan dan kenyamanan terhadap keputusan pembelian online (studi 

pada pelanggan wibsite ride inc), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol.8, No. 2, 2014 
5
Andy dkk, Ibid, p.2 

6
Andy dkk, Ibid, p.3 
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dirinya sendiri. Hal ini dapat dikatakan bahwa kenyamanan dapat meningkatkan kesenangan 

pada proses belanja online. 

Adapun tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui dan mengkaji :  

1. Untuk mengetahui persepsi kemudahaan berpengaruhterhadap keputusan pembelian. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi persepsi kemudahaan penggunaan terhadap 

keputusan pembelian. 

3. Untuk mengetahui kepercayaan konsumen berpengaruhterhadap keputusan pembelian. 

4. Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi kepercayaan konsumen terhadap keputusan 

pembelian. 

5. Untuk mengetahui kenyamanan konsumen berpengaruhterhadap keputusan pembelian. 

6. Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi kenyamanan konsumen terhadap keputusan 

pembelian. 

7. Untuk mengetahui persepsi kemudahan, kepercayaan dan kenyamanan konsumen 

berpengaruhsecara simultan terhadap keputusan pembelian. 

8. Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi persepsi kemudahan, kepercayaan dan 

kenyamanan konsumen berpengaruhsecara simultan terhadap keputusan pembelian. 

 

LANDASAN TEORI  

Persepsi Kemudahan Penggunaan 

Menurut Davis dalam jurnal Petra dan Christina, mendefinisikan kemudahan digunakan (ease 

of use) sebagai suatu tingkatan dimana seseorang percaya bahwa suatu teknologi dapat 

dengan mudah digunakan.Agar dapat diukur, variabel kemudahan (convenience) dinilai 

dengan menggunakan skala likert 5 poin (5-pointlikert scale). 

 

Adapun indikator-indikator dari variabel kemudahaan penggunaan (ease of use) menurut 

Davis et al adalah sebagai berikut: 

 

1. TI sangat mudah dipelajari. 

2. TI mudah mengoperasikan sistem sesuai dengan apa yang diinginkan. 

3. TI sangat mudah untuk dioperasikan. 

 

Kepercayaan Konsumen 
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Menurut Gefen dan Straub dalam jurnal Andy dkk, menyimpulkan bahwa semakin tinggi 

derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat pembelian niat konsumen. 

 

Agar dapat diukur, variabel keamanan (security and privacy) dinilai dengan menggunakan 

skala likert 5 poin (5-point likert scale). Adapun dimensi dari kepercayaan menurut 

McKnight et al menyatakan bahwa ada dua dimensi kepercayaan konsumen, yaitu: 

a. Trusting Belief  

b. Trusting Intention  

 

Kenyamanan Konsumen 

 

Menurut Pikkarainen, et al., yang didasarkan dalam Davis, et al., dalam jurnal Andy dkk, 

menyebutkan bahwa kenyamanan berarti bahwa sejauh mana individu melakukan aktivitas 

menggunakan suatu teknologi yang dianggap menyenangkan dirinya sendiri. 

 

Agar dapat diukur, variabel kenyamanan dinilai dengan menggunakan skala likert 5 poin (5-

point likert scale). Adapun dimensi dari kenyamanan menurut Koufaris yaitu : 

Pengalaman diartikan sebagai sesuatu yang pernah dialami (dijalani, dirasai, ditanggung), 

menurut Koufaris ada beberapa indikator yaitu : 

a. Menyenangkan  

b. Menarik  

c. Nyaman. 

 

Keputusan Pembelian 

 

Menurut Leon G. Schiffman and leslie Lazar Kanuk, keputusan Pembelian adalah seleksi 

terhadap dua pilihan atau lebih dengan kata lain pilihan alternatif harus tersedia bagi 

seseorang ketika mengambil keputusan. Jika seseorang mempunyai pilihan antara melakukan 

pembelian dan tidak melakukan pembelian orang tersebut berada dalam posisi untuk 

mengambil keputusan. Sebaliknya jika konsumen tersebut tidak mempunyai alternatif untuk 

memilih dan benar-benar terpaksa melakukan pembelian tertentu atau mengambil tindakan 

tertentu, maka keadaan satu-satunya “tanpa pilihan lain” ini bukanlah suatu keputusan; 

keputusan atas keadaan tanpa pilihan biasanya disebut “pilihan Hobson”. 
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Adapun dimensi dari keputusan pembelian menurut kottler dan keller yaitu : 

 

1. Pengenalan Masalah 

2. Pencarian Informasi 

3. Evaluasi Alternativ 

4. Keputusan Pembelian 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 

Kerangka Penelitian 

 

Gambar Model Penelitian 

 

 

 

 
 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan sampel 

1. Populasi 

 Populasi adalah keseluruhan unsur yang terdapat di dalam objek penelitian. Unsur 

tersebut dapat berupa orang, benda, perusahaan, atribut atau unit-unit apa saja yang 

terkandung dalam objek penelitian. Dalam penelitian ini populasinya adalah mahasiswi 

ONLINE SHOP 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Analisis Jalur 

( Analysis Path ) 

Konsumen 

Kesimpulan dan Saran 

F 

E 

E 

D 

 

B 

A 

C 

K 

Hasil 

Persepsi Kemudahan Penggunaan 

(X1) 
Kepercayaan Konsumen (X2) 

Kenyamanan Konsumen (X3) 
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Universitas Esa Unggul Fakultas Ekonomi angkatan 2011 – 2013 yang berjumlah 972 

orang, dimana mahasiswi reguler sebanyak 449 orang dan mahasiswi eksekutif sebanyak 

523 orang. 

2.  Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang menjadi objek penelitian yang dapat dianggap 

mewakili  kondisi atau keadaan  populasi. Dalam pengambilan sampel sebagai responden 

pada penelitian ini menggunakan metode simple random sampling.Metode ini digunakan 

karena objek yang diteliti tidak terlalu besar. Ukuran sampel yang dijadikan dasar 

pengambilan sampel menggunakan rumus Slovin, yaitu sebagai berikut:   

n =   
 

 Keterangan :  

 n  = ukuran sampel 

 N = ukuran populasi 

 e  = batas toleransi kesalahan (error tolerance) 

Denganmenggunakan rumus slovin diatas, maka dapat ditentukanjumlah 

sampel minimal, yaitu: 

 

 

 

Dari perhitungan yang dilakukan dengan rmenggunakan rumus slovin 

mendapatkan hasil sebesar 90.67 yang dibulatkan menjadi 150 responden. 

 

 

 

 

 

Metode Analisis Data 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji validitas validitas adalah uji yang bertujuan untuk melihat sejauh mana 

suatu instrument(kuesioner) telah mengukur indikatordan variabel yang seharusnya 

diukur. 
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b. Uji Reliabilitas  

  Reliabilitas adalah suatu bentuk pengujian terhadap kualitas data primer, 

dengan tujuan untuk mengukur konsistensi seluruh pertanyaan dalam penelitian. 

 

2. Analysis Path ( Diagram Jalur ) 

Path Analysis adalah model path analysis digunakan untuk menganalisis pola 

hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun 

tidak langsung seperangkat variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat 

(endogen). 

 

3. Regresi Linier Berganda 

Regresi  berganda ini  digunakan untuk analisa kuantitatif yang dapat 

mengambarkan hubungan sebab akibat (kausalitas) antara satu variabel dengan 

variabel lainnya. 

 

4. Uji t, Uji F dan Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Dalam pengujian hipotesis kriterianya terdiri atas uji T dan uji F. 

 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh secara secara satu-persatu (atau individu) variabel 

independen mempengaruhi variabel dependen atau tidak. 

 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah model yang digunakan dalam analisa regresi 

sudah tepat atau belum, dan melihat apakah secara serempak variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 

1. Berdasarkan Jenis Basis Responden 
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Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dan penghitungandapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden adalah mahasiswi eksekutif yaitu sebanyak 81 responden 

(54%), sedangkan untuk reguler sebanyak 69 responden (46%). 

 

2. Berdasarkan Usia Responden 

Dari hasil perhitungan tabel diatas dapat dilihat bahwa usia yang paling  banyak 

membeli pakaian wanita di online shop berada pada usia 18 – 21 tahun sebanyak 87 

responden (58%), lalu pada usia 22 – 25 tahun sebanyak 63 responden (42%). 

 

3. Berdasarkan Pengeluaran Pembelian Responden 

Dari hasil perhitungan tabel diatas dapat dilihat bahwa pengeluaran pembelian 

responden selama tiga bulan terakhir paling banyak berada pada range Rp. 50.000 – 

Rp. 100.000,- sebanyak 41 responden (27,3%), kemudian untuk pengeluaran 

pembelian responden berikutnya berada pada range Rp. 100.001 – Rp. 150.000,- 

sebanyak 36 responden (24%), kemudian untuk pengeluaran pembelian responden 

berikutnya berada pada range Rp. 150.001 – Rp. 200.000,- sebanyak 33 responden 

(22%), kemudian untuk pengeluaran pembelian responden berikutnya berada pada 

range Rp. 200.001 – Rp. 250.000,- sebanyak 23 responden (15,3%), dan untuk 

pengeluaran pembelian responden diatas Rp. 300.000,-  sebanyak 17 responden 

(11,4%). 

 

4. Berdasarkan Frekuensi Pembelian Responden 

Dari hasil perhitungan tabel diatas dapat dilihat bahwa frekuensi pembelian responden 

paling banyak berada pada range 1 – 2 kali sebanyak 74 responden (49,3%), 

kemudian untuk frekuensi pembelian responden berikutnya berada pada range 3 – 4 

kali sebanyak 38 responden (25,3%), kemudian untuk frekuensi pembelian responden 

berikutnya berada pada range 5 – 7 kali sebanyak 27 responden (18%), dan untuk 

frekuensi pembelian responden diatas 8 kali sebanyak 11 responden (7,4%). 

 

5. Berdasarkan Ketertarikan Berbelanja Online 

Dari hasil perhitungan tabel diatas dapat dilihat bahwa ketertarikan berbelanja online 

responden paling banyak berada pada “dan lainnya (tidak perlu datang ke toko atau 

mall)” yaitu sebanyak 58 responden (38,7%), kemudian untuk ketertarikan berbelanja 

online responden berikutnya yaitu “karna harganya terjangkau” sebanyak 47 



14 

 

responden (31,3%), kemudian untuk ketertarikan berbelanja online responden 

berikutnya yaitu “ karna kualitasnya baik” sebanyak 24 responden (16%) “dipengaruh 

teman dan keluarga” sebanyak 21 responden (14%). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Validitas 

 

NO. Pertanyaan  
Hasil 

Signifikan 

Nilai 

Standar 

Hasil 

Keterangan 

Kemudahan Penggunaan (X1) 

1 
Penguna merasa mudah untuk mempelajari 

pengoperasian teknologi informasi. 
0.315 0,361 Tidak Valid     

2 
Interaksi antara teknologi informasi dengan 

penguna mudah dipahami. 
0.532 0,361 Valid 

3 
Teknologi informasi membantu pengguna 

dalam mencari informasi. 
0.487 0,361 Valid 

4 

Teknologi informasi membantu pengguna 

untuk jauh lebih mudah dalam mengerjakan 

keinginannya. 

0.351 0,361 Tidak Valid 

5 
Pengguna mudah mengoperasikan teknologi 

informasi. 
0.577 0,361 Valid 

6 
Pengguna mudah mendapatkan teknologi 

informasi. 
0.625 0,361 Valid 

Kepercayaan (X2) 

7 Owner/penjual melayani dengan baik.  0.650 0,361 Valid 

8 Yakin kepada owner/penjual. 0.722 0,361 Valid 

9 
Owner/penjual membantu memberikan 

informasi tentang produk yang dijual. 
0.499 0,361 Valid 

10 
Menerima konsekuensi yang akan terjadi 

selama proses pembelian. 
0.718 0,361 Valid 

11 
Bersedia memberikan informasi pribadi 

secara subjektif kepada owner/penjual. 
0.581 0,361 Valid 
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Kenyamanan (X3) 

12 
Mengalami pengalaman yang menyenangkan 

dalam melakukan belanja online. 
0.782 0,361 Valid 

13 
Mengalami pengalaman yang menarik dalam 

melakukan belanja online. 
0.745 0,361 Valid 

14 
Merasa nyaman dalam melakukan belanja 

online. 
0.797 0,361 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

15 
Saya membeli pakaian di onlineshop karena 

mudah membelinya. 
0.515 0,361 Valid 

16 
Saya membeli pakaian di online shop karna 

lebih banyak modelnya. 
0.585 0,361 Valid 

17 

Saya mengetahui informasi mengenai produk 

online shop dari keluarga, teman dan 

tetangga. 

0.644 0,361 Valid 

18 
Saya mudah menemukan informasi produk 

online shop. 
0.798 0,361 Valid 

19 
Saya lebih mudah membandingkan produk 

pakaian wanita di online shop. 
0.795 0,361 Valid 

20 

Saya memilih membeli produk pakaian 

wanita di online shop karena mudah 

didapatkan. 

0.737 0,361 Valid 

21 
Dari beberapa pilihan saya memutuskan 

untuk membeli di online shop di media sosial. 
0.795 0,361 Valid 

22 

Saya membeli produk pakaian wanita secara 

online di media sosial karna mudah 

dilakukan. 

0.795 0,361 Valid 

23 
Saya merasa puas setelah membeli produk 

pakaian wanita secara online di media sosial. 
0.769 0,361 Valid 

24 
Saya akan membeli produk pakaian wanita 

secara online di media sosial lagi. 
0.568 0,361 Valid 

25 

Saya akan merekomendasikan membeli 

produk pakaian wanita secara online kepada 

orang lain. 

0.660 0,361 Valid 

 

 Sumber : data primer yang diolah,  2015 
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 Dari hasil yang terdapat pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa ada dua item 

pertanyaan yang tidak valid yaitu pertanyaan satu dan empat denganr-hitung lebih 

kecil dari  r-tabel 0.361 dan hasil perhitungan dari item pernyataan lain masing-

masing variabel memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari r-tabel 0.361. 

 

B. Hasil Uji Reliabilitas 

    Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

 Dari hasil yang terdapat pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa hasil 

perhitungan dari masing-masing variabel memiliki koefisien keandalan (reliabilitas) 

yang lebih besar dari 0,6sehingga dapat dikatakan bahwa alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian ini reliabel. 

 

C. Hasil Uji Analisis Path (Diagram Jalur) 

1. Menghitung Koefisien Jalur Secara Simultan (Keseluruhan)  

 

Tabel 5.3 : Tabel AnovaPersepsi Kemudahan Penggunaan Kepercayaan 

dan Kenyamanan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. P

e

n

g

a

r

u

h Persepsi Kemudahan Penggunaan, Kepercayaan dan Kenyamanan 

Konsumen terhadap Keputusan Pembelian secara langsung 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,919 25 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 4572,690 3 1524,230 
79,92

6 
,000

b
 

Residual 2784,303 146 19,071   

Total 7356,993 149    
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian 

b. Predictors: (Constant), Kenyamanan, Kepercayaan, Kemudahan 

Sumber : Data yang diolah, 2015 

 

Dari tabel Anova diperoleh nilai F sebesar 79,926 dengan nilai probabilitas 

(sig) = 0,000. Karena nilai sig < 0,05, maka keputusannya adalah Ho 

ditolak dan Ha diterima artinya persepsi kemudahan penggunaan, 

kepercayaan konsumen, dan kenyamanan konsumen secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 5.4 : Model SummaryPersepsi Kemudahan Penggunaan 

Kepercayaan dan Kenyamanan Konsumen Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber data yang diolah, 2015 

Besarnya angka R square (r
2
) adalah 0,622. Angka tersebut digunakan untuk 

melihat besarnya pengaruh persepsi kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan 

kenyamanan konsumen terhadap keputusan pembelian yang artinya bahwa 

pengaruh persepsi kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan kenyamanan 

konsumen terhadap keputusan pembelian sebesar 62.2 %, yang artinya ketiga 

variabel tersebut saling mendukung dan berpengaruh secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. 

 

 

 

 

3. Secara Individual 

Tabel 5.5 : Hasil Uji Regresi Perpepsi Kemudahan Penggunaan, 

Kepercayaan dan Kenyamanan Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian secara Parsial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber data yang diolah, 2015 

Model Summary
b
 

Mo
del R 

R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimat

e 

Change Statistics 

R 
Square 
Change 

F 
Chan

ge 
df
1 

df
2 

Sig. 
F 

Cha
nge 

1 ,788
a
 ,622 ,614 4,367 ,622 79,92

6 
3 14

6 
,000 

a. Predictors: (Constant), Kenyamanan, Kepercayaan, Kemudahan 

b. Dependent Variable: KeputusanPembelian 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -8,186 3,472  -2,357 ,020 

Kemudahan 1,116 ,200 ,317 5,590 ,000 

Kepercayaan 1,570 ,149 ,597 10,550 ,000 

Kenyamanan ,001 ,008 ,004 ,075 ,940 

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian 



18 

 

a. Pengaruh persepsi kemudahan penggunaan terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil padatabel 5.4 di atas, pada variabel Persepsi Kemudahan 

Penggunaan (X1) memiliki nilai signifikansi 0,000 yang berarti < 0,05 dengan 

demikian, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya koefisien analisis jalur 

adalah signifikan. Jadi, Persepsi Kemudahan Penggunaan (X1) berkontribusi 

secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Kesimpulannya adalah 

Persepsi Kemudahaan Penggunaan teknologi sangat mudah untuk dipelajari 

sehingga persepsi konsumen dalam menggunakan teknologi mudah dan dapat 

lebih mudah berbelanja di Online Shoppingdan tidak perlu pergi ketoko 

pakaian atau pusat perbelanjaan. Adanyapengaruh persepsi kemudahan 

penggunaan terhadap keputusan pembelian online sejalan dengan 

penelitianyang dilakukan Pramono Hari Adi bahwa kemudahan berpengaruh 

signifikan positifterhadap keputusan pembelian. 

b. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian Pada variabel 

Kepercayaan(X2) memiliki nilai signifikansi 0,000 yang berarti < 0,05 dengan 

demikian, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya koefisien analisis jalur 

adalah signifikan. Jadi, Kepercayaan (X2) berkontribusi secara signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Kesimpulannya adalah sebagian besar 

konsumen telahpercaya dan mengambil keputusan untuk melakukan 

pembelian melalui online karenaberbagai faktor, antara lain responden sudah 

cukup percaya dengan akun online shoppada media sosial tersebut karena 

dalam akun tersebut informasi tentang penjual onlinedicantumkan dengan 

jelas dan produk yang dibeli sesuai dengan iklannya. Adanyapengaruh 

kepercayaan terhadap keputusan pembelian online sejalan dengan 

penelitianyang dilakukan Yusnindar, Samsir dan Sri Restuti bahwa 

kepercayaan berpengaruh signifikan positifterhadap keputusan pembelian.  

c. Pada variabel Kenyamanan (X3) memiliki nilai signifikansi 0,940 yang berarti 

> 0,05 dengan demikian, maka Ho diterimadan Ha ditolak artinya koefisien 

analisis jalur adalah tidak signifikan.Kesimpulannya adalah sebagian besar 

konsumen belum merasa nyaman pada saat melakukan berbelanja online 

dimedia sosial dan tidak mengambil keputusan untuk membeli secara online. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 
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1. Variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan mempunyai Pengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Dalam hal ini berarti persepsi kemudahan penggunaan dalam aplikasi Online Shopping 

dengan mudah digunakan dan dipelajari oleh konsumen sehingga konsumen dengan 

mudah dapat melakukan berbelanja online. 

2. Variabel Kepercayaan Konsumen mempunyai Pengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam hal ini berarti Owner Online Shopping telah memberikan informasi tentang produk 

tersebut dengan baik dan sering mengupload bukti atau testimoni dari konsumen yang 

telah membeli di online shopping tersebut  sehingga konsumen percaya terhadap online 

shopping tersebut dan akan terus melakukan pembelian di online shopping tersebut. 

3. Variabel Kenyamanan Konsumen mempunyai Pengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam hal ini berarti Owner Online Shopping kurang melayani konsumen dengan baik 

sehingga konsumen merasa enggan untuk membeli atau membeli kembali produk pada 

online shopping tersebut karan memiliki pengalaman yang kurang baik. 

 

  

Saran  

1. Bagi Owner 

Owner harus lebih sering melakukan upgrade sistem yang ada untuk lebih mempermudah 

user dalam mengakses situs online shop. Untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, 

penjual online hendaknya terus menjaga kualitas produk yang ditawarkan, memberikan 

alamat jelas ketika konsumen hendak melakukan aduan serta memberikan jaminan 

terhadap produk yang dipromosikan serta memperluas akses untuk jalur pembayaran 

dengan bekerja sama dengan semua bank demi meningkatkan kenyamanan konsumen 

dalam hal transaksi. 

2. Bagi Konsumen atau User 

a. Konsumen atau user harus selalu waspada terhadap penipuan-penipuan yang terjadi 

dalam online shop. 

b. Konsumen atau user harus mencari tahu bagaimana seluk beluk atau historyonline 

shoptersebut demi menghindari terjadinya penipuan. 

c. Konsumen atau user harus memperhatikan dalam hal transaksi, yang artinya 

konsumen atau user harus mengetahui seberapa banyak orang yang bertransaksi 

dalam online shop tersebut. 
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3. Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Penelitian ini hanya menggunakan online shopperorangan dalam media sosial, 

sebaiknya penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti perusahan yang sudah 

banyak beredar dalam sektor perdagangan online shop. 

b. Penelitian yang akan datang diharapkan menggunakan variabel yang lain untuk lebih 

mendukung variabel keputusan pembelian. 
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