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Abstrak. Penelitian bertujuan menentukan pengaruh promosi dan minat beli terhadap keputusan berbelanja online pada Konsumen 

Produk Cardinal. Sampel dalam penelitian ini 100 orang yang semuanya diambil dari penduduk Kota Tegal. Pengumpulan data 

melalui penyebaran kuesioner dan analisis data menggunakan SPSS 25. Analisis data  termasuk uji : Validitas, Normalitas, Asumsi 

Klasik, Analisis Regresi Linear berganda dan Hipotesis. Hasil Penelitian menunjukkan bahwa promosi dan minat beli berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan berbelanja online pada Konsumen Produk Cardinal. Berdasarkan nilai koefisien determinasi 

(R2) didapat sebesar 79 % artinya variabel keputusan berbelanja online pada konsumen Produk Cardinal dipengaruhi oleh promosi dan  

minat beli. 

 

Kata kunci: Keputusan Berbelanja; Promosi; Minat beli; Produk Cardinal. 

 
Abstract. The study aims to determine the influence of promotion and purchase interest on online shopping decisions for Cardinal 

Product Consumers. The sample in this study was 100 people, all of whom were taken from the residents of Tegal City. Data collection 

through questionnaires and data analysis using SPSS 25. Data analysis includes tests: Validity, Normality, Classical Assumptions, 

Multiple Linear Regression Analysis and Hypothesis. The results of the study indicate that promotion and purchase interest have a 

positive and significant effect on online shopping decisions for Cardinal Product Consumers. Based on the determination coefficient value 

(R2), it was obtained at 79 %, meaning that the online shopping decision variable for Cardinal Product consumers is influenced by 

promotion and purchase interest. 

 

Keywords: Shopping Decisions; Promotion; Purchase Interest; Cardinal Products. 
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Pendahuluan 
 
Semakin ketatnya persaingan dalam dunia 
bisnis menuntut perusahaan untuk beradaptasi 
dengan cepat dalam menarik perhatian 
konsumen. Oleh karena itu, perusahaan yang 
mengadopsi konsep pemasaran perlu 
memperhatikan perilaku konsumen secara 
mendalam. E-commerce (perdagangan elektronik) 
merupakan suatu proses bisnis yang 
memanfaatkan jaringan elektronik untuk 
menghubungkan perusahaan, konsumen, serta 
masyarakat dalam kegiatan pertukaran produk 
atau layanan, termasuk faktor eksternal di luar 
perusahaan. Proses pengambilan keputusan 
pembelian ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
seperti ciri kepribadian, usia, pendapatan, dan 
gaya hidup individu. Keputusan pembelian 
pada akhirnya terbentuk berdasarkan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Pembelian secara online kini semakin populer 
di kalangan masyarakat, terutama mereka yang 
sudah terbiasa melakukan transaksi untuk 
memenuhi kebutuhan sehari-hari, baik itu 
kebutuhan primer, sekunder, maupun tersier. 
Tidak dapat dipungkiri, dalam konteks 
pembelian online, kepercayaan konsumen 
memegang peranan yang sangat penting. Alwafi 
dan Magnadi (2016) mengungkapkan bahwa 
salah satu tantangan utama dalam penjualan 
online di Indonesia adalah kesulitan dalam 
membangun kepercayaan konsumen.  
 
Keunikan keputusan pembelian secara online, 
yang mencakup ketidakpastian, anonimitas, 
keterbatasan kontrol, dan potensi risiko, 
menjadi faktor yang memperparah masalah ini. 
Perusahaan perlu berusaha keras untuk menarik 
konsumen agar tidak teralih oleh pesaing. Salah 
satu strategi yang dapat diterapkan adalah 
melalui promosi. Sunyoto (2014) menjelaskan 
bahwa promosi merupakan salah satu variabel 
penting dalam bauran pemasaran yang harus 
diterapkan perusahaan untuk memasarkan 
produk mereka. Salah satu cara untuk bersaing 
adalah dengan meningkatkan upaya promosi. 
Penelitian sebelumnya oleh Santoso et al. (2021) 
dan Pasaribu et al. (2019) menemukan bahwa 
promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Minat beli, 
menurut Durianto (2013), adalah keinginan 
untuk membeli suatu produk. Minat beli akan 

muncul apabila seorang konsumen terpengaruh 
oleh kualitas dan informasi mengenai produk 
tersebut. Hasan (2014) mendefinisikan minat 
beli sebagai kecenderungan konsumen untuk 
membeli suatu merek atau melakukan tindakan 
yang berhubungan dengan pembelian, yang 
diukur dengan kemungkinan konsumen untuk 
melakukan pembelian. Penelitian yang 
dilakukan oleh Sriyanto & Kuncoro (2019) 
menyatakan bahwa minat beli memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Perkembangan mode fashion di 
Indonesia saat ini turut memengaruhi perilaku 
konsumen, terutama di kalangan remaja. Kaum 
remaja cenderung ingin tampil mengikuti tren 
mode terkini dengan mengenakan pakaian dari 
merek terkenal, termasuk merek Cardinal, yang 
menjadi pilihan utama bagi mereka. P.T. Multi 
Garmenjaya, sebagai produsen merek Cardinal, 
senantiasa memperhatikan kebutuhan 
konsumennya, seperti desain, pilihan warna, 
kualitas produk, harga yang kompetitif, dan 
distribusi yang luas. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh promosi dan minat 
beli terhadap keputusan berbelanja online pada 
konsumen produk Cardinal. Sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 
orang yang seluruhnya diambil dari penduduk 
Kota Tegal. 
 
 

Tinjauan Literatur 

 
Promosi dan Keputusan Berbelanja Online 
Pada dasarnya, promosi adalah suatu kegiatan 
yang menggabungkan informasi dan persuasi, di 
mana orang yang dibujuk juga diberi informasi. 
Alma (2016) menyatakan bahwa promosi terdiri 
dari serangkaian alat insentif, sebagian besar 
bersifat jangka pendek, yang dirancang untuk 
merangsang pembelian yang lebih cepat atau 
lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh 
konsumen atau pedagang. Pasaribu et al. (2019) 
menyimpulkan bahwa promosi memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. H1: Diduga promosi berpengaruh 
terhadap keputusan berbelanja online. 
 
Minat beli dan Keputusan Berbelanja 
Online 
Kotler & Keller (2015) menyatakan bahwa 
minat beli merupakan perilaku konsumen yang 
muncul sebagai respons terhadap objek yang 
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menunjukkan keinginan pelanggan untuk 
melakukan pembelian. Minat beli adalah 
kesungguhan hati untuk memiliki sesuatu, yang 
muncul sebagai akibat dari kepuasan konsumen 
terhadap kualitas produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Penelitian yang dilakukan oleh 
Sriyanto & Kuncoro (2019) menunjukkan 
bahwa minat beli berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. H2: 
Diduga minat beli berpengaruh terhadap 
keputusan berbelanja online. 
 
 

Metodologi Penelitian 
 
Populasi dan Sampel 
Dalam peneltian ini populasi yang akan diteliti 
adalah orang yang pernah berbelanja secara 
online produk Cardinal di Tegal dan tidak 
diketahui jumlahnya. Dalam Penelitian 
digunakan metode Purposive Sampling dengan 
pertimbangan tertentu: (1) Responden ialah 
orang yang pernah berbelanja produk Cardinal. 
(2) Kategori usia 17 tahun ke atas. Penentuan 
sampel mengacu dengan menggunakan rumus 
Slovin Berdasarkan perihitungaan diatas 
didapatkan dai jumlah sampel sebesar 100 
orang.  
 
Uji Instrumen 
Dalam penelitian ini menggunakan Uji 
Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik 
(Uji Normalitas, Uji Multikolonieritas, Uji 
Heteroskedastisitas). 
 
Regresi Linier Berganda 
Persamaan linier regresi berganda dapat dilihat 
dengan rumus: 

 
KBO = b1Prm + b2Mb + e 

 

Keterangan : 
KBO  : Keputusan Berbelanja Online  

𝛽1 − 𝛽2 : Koefisien Regresi 
Prm  : Promosi  
Mb          : Minat beli  

𝑒  : erorr or term 
 
Hasil Uji Signifikansi  
Dalam penelitian ini menggunakan uji statistik t 
dan uji statistik F. Penelitian ini juga 
menggunakan uji Koefisien determinasi (R2) 
dengan hasil antara nol dan satu. (R2). 
 

Hasil dan Pembahasan 
 
Hasil 
Uji Validitas 
Koefisien kritis diperoleh dari tabel distribusi r 
dengan taraf signifikan sebesar 5%, yaitu r tabel 
= 0,2483. Hasil analisis menunjukkan bahwa 
semua indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel-variabel dalam penelitian ini 
memiliki r hitung yang berkisar antara 0,715 
hingga 0,846, yang lebih besar dari r tabel = 
0,194. Semua indikator tersebut dapat dianggap 
valid. 
 
Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan Cronbach Alpha (), di mana jika 

 > 0,60, maka kuesioner dapat dianggap 
konsisten atau reliabel. Hasil uji reliabilitas 
menunjukkan bahwa semua variabel memiliki 
koefisien Alpha yang berkisar antara 0,867 
hingga 0,892, yang lebih besar dari 0,60. Oleh 
karena itu, semua konsep pengukur variabel 
yang ada dalam kuesioner dapat dianggap 
reliabel, dan item-item yang ada dalam masing-
masing konsep variabel tersebut layak 
digunakan sebagai alat ukur. 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

          N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000 

Std. Deviation 2.7507 

          Most Extreme         
          Differences 

Absolute .079 

Positive .070 

Negative -.079 

          Test Statistic .868 

          Asymp. Sig. (2-tailed) .859 
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Hasil data terlihat, bahwa data terdistribusi 
dengan normal. Hal ini dilihat dari nilai Asymp. 
Sig sebesar 0,859 > 0,05 berarti data variabel 
telah terdistribusi dengan normal secara 
statistik. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Multikolinieritas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Prm .467 3.881 

Mb .445 3.915 

 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai VIF 
dari semua variabel bebas memiliki nilai yang 
bergerak dari 3,881 sampai dengan 3,915 < 10 
dan nilai tolerance bergerak dari 0,445 smpai 
dengan 0,467 > 0,10 berarti semua variabel 
tidak menunjukkan adanya gejala 
multikolinieritas dalam model regresi. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Glejser 

 Model Sig. 

1 (Constant) .003 

Prm .238 

Mb .607 

 
Dari uji Glejser bahwa nilai signifikansi 
bergerak dari lebih 0,238 sampai dengan 0,607 
> 0,05 berarti tidak terjadi heterokedastisitas 
pada model regresi, sehingga model regresi 
layak untuk digunakan dalam melakukan 
pengujian. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linear berganda 

Model 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Beta 

1 (Constant)  5.316 .042 

Prm .476 4.987 .001 

Mb .311 3.254 .046 

 
Berdasarkan tabel 4, maka persamaan regresi 
linear berganda, adalah: 

 
KB = 0,476 Prm + 0,311 Mb + e 

 
Persamaan regresi linier beganda memiliki arti 
sebagai berikut: 
1) Nilai koefisien beta pada variabel promosi 

menunjukkan angka sebesar 0,476 dan 

beernilai positif artinya apabila promosi 
semakin menarik maka keputusan berbelanja 
online akan mengalami pningkatan. 

2) Nilai koefisien beta pada variabel minat beli 
menunjukkan angka sebesar 0,311 dan 
bernilai positif artinya apabila minat beli 
semakin meningkat maka keputusan 
berbelanja online akan mengalami 
pningkatan. 

 
Uji Hipotesis (Uji t) 
Promosi (H1) 
Hasil pengujian hipotesis 1 mengenai pengaruh 
promosi terhadap keputusan berbelanja online 
diperoleh koefisien regresi arah positif dan nilai 
t hitung sebesar 4,987 dan nilai t tabel adalah 
1,984 sehingga 4,987 > 1,984 dengan signifikasi 
sebesar 0,001. Hasil nilai signifikasi lebih kecil 
0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa hipotesis 
1 dalam penelitian ini diterima yang artinya 
bahwa secara parsial variabel promosi 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan berbelanja online. 
 
Minat beli (H2) 
Hasil pengujian hipotesis 2 mengenai pengaruh 
minat beli terhadap keputusan belanja online 
diperoleh koefisien regresi arah positif dan nilai 
t hitung sebesar 3,254 dan nilai t tabel adalah 
1,984 sehingga thitung 3,254 > 1,984 dengan 
signifikasi sebesar 0,046. Hasil nilai signifikasi 
lebih kecil 0,05. Hal tersebut menunjukan 
bahwa hipotesis 2 dalam penelitian ini diterima 
yang artinya bahwa secara parsial variabel minat 
beli mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan berbelanja online. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

1 .836a .698 .689 2,810 

 
Pada tabel 6, hasil perhitungan dengan 
menggunakan program SPSS versi 25 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (adjusted 
R2) yang diperoleh sebesar 0,689 yang artinya 
68,9 3% variabel dari keputusan berbelanja 
online dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 
independen promosi dan minat beli, dan sisanya 
31,1 % dijelaskan oleh faktor-faktor lainnya, 
seperti harga, dan lain-lain. 



Jurnal EMT KITA, 9(2), 2025, 461-466 

 
465 | Jurnal EMT KITA Vol. 9 | No. 2 | 2025  

 
Tabel 7. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 802.644 3 267.348 84.162 ,000b 

Residual 46.747 96 3.612   

Total 1149.390 99    

a. Dependent Variable: KBO 

b. Predictors: (Constant), Mb, Prm 

 
Dari Uji ANOVA atau F test didapat nilai F 
hitung sebesar 84,162 dengan probabilitas 
0,000, karena probabilitas jauh lebih kecil dari 
0,05 maka model regresi dapat dikatakan  
mampu untuk memprediksi keputusan 
berbelanja online atau dapat dikatakan bahwa 
promosi dan minat beli berpengaruh terhadap 
keputusan berbelanja online. 
 
Pembahasan 
Hasil penelitian ini menunjukkan adanya 
pengaruh signifikan antara promosi terhadap 
keputusan berbelanja online. Semakin menarik 
promosi yang ditawarkan oleh produk Cardinal, 
maka semakin tinggi pula keputusan konsumen 
untuk melakukan pembelian secara online. 
Sebaliknya, jika promosi yang diberikan tidak 
menarik, maka keputusan untuk berbelanja 
online akan menurun. Hal ini mendukung 
hipotesis pertama (H1), yang mengindikasikan 
bahwa promosi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian online. Temuan 
ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya, 
seperti yang dikemukakan oleh Pasaribu et al. 
(2019), yang menyatakan bahwa variabel 
promosi memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  
 
Selain itu, hasil pengujian terhadap hipotesis 
kedua menunjukkan bahwa minat beli 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan berbelanja online produk Cardinal. 
Semakin tinggi minat beli konsumen, semakin 
besar kemungkinan mereka untuk membuat 
keputusan pembelian secara online. Minat beli 
dapat dipahami sebagai perilaku konsumen 
yang muncul sebagai respons terhadap objek 
yang menggugah keinginan pelanggan untuk 
melakukan pembelian, di mana hal tersebut 
timbul karena konsumen merasa puas dengan 
kualitas produk yang ditawarkan. Hasil 
penelitian ini didukung oleh Agus Sriyanto & 

Aris Wahyu (2019), yang menyatakan bahwa 
minat beli memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
 

Kesimpulan 
 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
keputusan berbelanja online dipengaruhi baik 
secara parsial maupun simultan oleh variabel-
variabel independen, yaitu promosi dan minat 
beli. Berdasarkan perhitungan menggunakan 
program SPSS versi 25, diperoleh koefisien 
determinasi (adjusted R²) sebesar 0,689, yang 
berarti 68,9% dari variabel keputusan berbelanja 
online dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 
independen, yakni promosi dan minat beli 
produk Cardinal. Sisanya, sebesar 31,1%, 
dijelaskan oleh faktor-faktor lain seperti harga 
dan faktor lainnya. Oleh karena itu, perusahaan 
Cardinal diharapkan dapat meningkatkan upaya 
promosi dan minat beli untuk meningkatkan 
kepercayaan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk Cardinal secara online. 
Namun, terdapat beberapa keterbatasan dalam 
penelitian ini, yakni variabel yang digunakan 
hanya terbatas pada promosi dan minat beli, 
sehingga penelitian ini belum mencakup seluruh 
variabel yang dapat mempengaruhi keputusan 
berbelanja online. Selain itu, penggunaan 
kuesioner sebagai instrumen penelitian memiliki 
keterbatasan, di mana terkadang jawaban yang 
diberikan oleh responden tidak sepenuhnya 
mencerminkan keadaan yang sebenarnya. 
Peneliti selanjutnya sebaiknya 
mempertimbangkan untuk menambahkan atau 
mengganti variabel lain yang juga dapat 
mempengaruhi keputusan berbelanja online, 
seperti harga, kualitas, dan faktor lainnya. 
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