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ABSTRACT 

The research was quantitative. The population was student of S1 Managament of STIESIA Surabaya 2018 which 
consisted of 265 people. Moreover, with Slovin formula and non-probability sampling, there were 160 respondents 
as the sample. Furthermore, the instrument used a questionnaire. Additionally, the data analysis technique used 
PLS (Partial Least Square) with SmartPLS 3.0. The research result, based on direct effect, concluded that 
promotion as well as ease of access had a positive and significant effect on buying decisions. While, both promotion 
and ease of access had a positive and significant effect on buying interest. Meanwhile, buying interest had a positive 
and significant effect on buying decisions. In addition, on indirect effect, it concluded that buying interest as an 
intervening variable could mediate the positive and significant effect of promotion on buying interest. Also, buying 
interest as an intervening variable could mediate the positive and significant effect of ease of access on buying 
decisions. 
keywords: promotion, ease of access, buying interest, buying decisions. 

ABSTRAK 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah 
mahasiswa Program Studi S1 Manajamen STIESIA Surabaya Angkatan Tahun 2018 yang berjumlah 265 
mahasiswa. Jumlah sampel yang dihitung menggunakan rumus Slovin didapatkan sebanyak 160 
responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability. Pengumpulan data 
melalui kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan adalah PLS (Partial Least Square) dengan 
menggunakan instrumen pendukung yaitu software SmartPLS 3.0. Hasil penelitian pengaruh langsung 
menunjukkan bahwasannya promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, kemudahan akses berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, kemudahan akses berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat beli serta minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sedangkan, hasil penelitian pengaruh tidak langsung menunjukkan 
bahwasannya minat beli sebagai variabel intervening mampu memediasi pengaruh promosi terhadap 
keputusan pembelian secara positif dan signifikan serta minat beli sebagai variabel intervening mampu 
memediasi pengaruh kemudahan akses terhadap keputusan pembelian secara positif dan signifikan. 
kata kunci: promosi, kemudahan akses, minat beli, keputusan pembelian. 

PENDAHULUAN 
Fenomena pandemi covid-19 merupakan hal yang berat menimpa hampir seluruh 

negara di belahan dunia ini. Ketidakpastian dan ketidakstabilan ekonomi terus menjadi 
problematika dalam kehidupan masyarakat, sehingga sektor yang paling terdampak oleh 
fenomena covid-19 salah satunya adalah sektor ekonomi. Pemerintah pun berupaya untuk 
mengendalikan dan secepat mungkin memutus mata rantai pandemi covid-19 demi 
pemulihan ekonomi nasional secara bertahap. Di situasi yang sulit seperti pandemi covid-19 
ini, masyarakat lebih dominan untuk melakukan kegiatan sehari-harinya dengan cara online, 
bukan hanya karena dengan cara online sesuatu yang dilakukan lebih efektif dan efisien lebih 
jauh daripada itu masyarakat ingin menghindari kontak secara langsung dengan masyarakat 
lain  dengan harapan dapat memutus mata rantai pandemi covid-19 serta mendukung 
pemerintah membangun pertumbuhan ekonomi nasional. 
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Berdasarkan data dari statista tahun 2019 mengemukakan akumulasi user e-commerce 
di negara Indonesia pada tahun 2017 mencapai hingga 139 juta user, sehingga mengalami 
kenaikan sejumlah 10,8% menjadi 154,1 juta user pada tahun lalu. Tahun ini dikalkulasi akan 
mencapai jumlah akumulasi 168,3 juta user dan 212,2 juta pada tahun 2023. Sedangkan, data 
menurut similarweb menyatakan bahwasannya posisi e-commerce Shopee berada diperingkat 
kedua, dengan traffic share 29,73% di bulan maret 2021.  
 
 

 
Sumber : Statista (2019) 

Gambar 1 
Grafik Jumlah Pengguna E-Commerce Shopee di Indonesia 

 
 

Sumber : Similarweb (2021) 
Gambar 2 

Daftar 10 E-Commerce Dengan Tingkat Kunjungan Tertinggi 

Sehingga atas dasar uraian penjelasan sebelumnya, maka peneliti tertarik ingin 
mengetahui apakah e-commerce Shopee adalah opsi pilihan sebagai e-commerce yang worth it di 
era modern saat ini Sedangkan, alasan dan penyebab peneliti memilih judul pada penelitian 
ini yaitu karena peneliti ingin mengetahui sejauh mana dan seberapa besar e-commerce Shopee 
bisa mempertahankan posisinya di market leader dengan peringkat 2 di bidang e-commerce. 
Uraian tersebut merupakan gap permasalahan atau kesenjangan penelitian yang digunakan 
peneliti sebagai acuan untuk melakukan penelitian skripsi itu sendiri. 

Pengaruh Promosi Dan... Iqbal Aditya Nugroho; Nur Laily



3 

 

Rumusan masalah pengaruh langsung yang disusun oleh peneliti dalam penelitian ini 
sebagai berikut: (1) Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian e-commerce 
Shopee? (2) Apakah kemudahan akses berpengaruh terhadap keputusan pembelian e-
commerce Shopee? (3) Apakah promosi berpengaruh terhadap minat beli e-commerce Shopee? 
(4) Apakah kemudahan akses berpengaruh terhadap minat beli e-commerce Shopee? (5) 
Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian e-commerce Shopee?. 
Sedangkan, rumusan masalah pengaruh tidak lagsung yang disusun oleh peneliti dalam 
penelitian ini sebagai berikut: (6) Apakah promosi berpengaruh tidak langsung terhadap 
keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening? (7) Apakah kemudahan 
akses berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai 
variabel intervening? 

 
TINJAUAN TEORITIS 
Promosi 
           Menurut Brown (2015) menyatakan bahwa promosi merupakan bentuk komunikasi 
dan informasi dengan tujuan merubah pola karakteristik sikap pembeli, yang sebelumnya 
belum mengenal tentak suatu produk menjadi mengenal terhadap produk tersebut agar bisa 
menjadi pembeli yang menetap. 
 
Kemudahan Akses 
           Menurut Hadi dan Novi (2015) menyatakan bahwa kemudahan akses pada seorang 
individu akan merasakan bahwa mereka tidak perlu melakukan usaha yang keras saat 
menggunakan suatu sistem dengan kata lain sistem tersebut mudah dioperasikan. 
 
Minat Beli 
          Menurut Durianto (2013) mendefinisikan minat beli sebagai keinginan untuk 
memperoleh dan mendapatkan suatu bentuk produk baik produk barang maupun jasa, ketika 
seorang konsumen mulai terpengaruh oleh bentuk mutu dari produk tersebut maka akan 
muncul minat beli. 
 
Keputusan Pembelian 
          Menurut Sangadji dan Sopiah (2013) menjelaskan keputusan pembelian adalah tahapan 
pengabungan knowledge yang digunakan sebagai alat evaluasi dalam melakukan pembelian. 
 
Rerangka Konseptual 
 
 

 
 

 
 
 

                                                            
                                                                                                                       

 
 
 
 
 

Gambar 3 
Rerangka Konseptual 
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Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Prasetiyo dan Rismawati (2018) yang 
menyatakan bahwa variabel promosi mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel keputusan pembelian. Penelitian tersebut berbanding terbalik dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Abdullah (2015) yang menjelaskan bahwa variabel promosi online tidak 
berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka 
hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut: 
H1: Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee. 
 
Pengaruh Kemudahan Akses Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian dari Wahyuni, et al (2017) yang menjelaskan bahwa variabel 
kemudahan akses berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian tersebut bertolak belakang oleh penelitian yang dilakukan Stevanus dan Pratiwi 
(2019) bahwa tidak terdapat adanya pengaruh antara variabel kemudahan akses terhadap 
variabel keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
H2: Kemudahan akses berpengaruh terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee. 
 
Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Wibowo (2015) yang menjelaskan 
bahwasanya variabel promosi memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
variabel keputusan pembelian. Penelitian tersebut berbanding terbalik terhadap penelitian 
yang dilakukan oleh Ali (2013) bahwa variabel promosi tidak mempunyai pengaruh terhadap 
variabel keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
H3: Promosi berpengaruh terhadap minat beli e-commerce shopee. 
 
Pengaruh Kemudahan Akses Terhadap Minat Beli 

Menurut Maskuri, et al (2019) mengemukakan bahwa variabel kemudahan akses 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel minat beli konsumen. 
Sedangkan, menurut Haris, et al (2017) menyatakan kemudahan akses tidak berpengaruh 
terhadap minat beli. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai 
berikut: 
H4: Kemudahan akses berpengaruh terhadap minat beli e-commerce shopee. 
 
Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Adil, et al (2018) menjelaskan bahwasanya minat beli mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Sedangkan, menurut Amirjaya 
(2011) bahwa minat beli tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 
uraian tersebut, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut: 
H5: Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee. 

Pengaruh Tidak Langsung Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli 
Sebagai Variabel Intervening 

Menurut Solihin (2020) mendeskripsikan bahwa minat beli dapat memediasi pengaruh 
dari promosi terhadap keputusan pembelian. Penelitian tersebut bertolak belakang oleh 
penelitian yang dilakukan Darmawan dan Prabawani (2019) yang menjelaskan bahwa 
promosi tidak signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagi 
variabel intervening. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai 
berikut: 
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H6: Promosi berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 
sebagai variabel intervening.  

 
Pengaruh Tidak Langsung Kemudahan Akses Terhadap Keputusan Pembelian 
Melalui Minat Beli Sebagai Variabel Intervening 

Menurut Dewi, et al (2017) yang menyatakan bahwa minat beli dapat 
memediasi pengaruh signifikan kemudahan akses terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan, menurut penelitian oleh Fatima (2015) menyatakan bahwa kemudahan akses 
tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Maka 
hipotesisnya sebagai berikut: 
H7 : Kemudahan akses berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui 
minat beli sebagai variabel intervening. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif, dimana penelitian kuatitatif 
merupakan jenis penelitian yang digunakan untuk mengetahui sejauh mana dan seberapa 
besar pengaruh antar variabel yang digunakan dalam tersebut. Menurut Sugiyono (2016 : 8) 
mengemukakan bahwa metode penelitian secara kuantitatif adalah metode yang difungsikan 
sebagai media dalam meneliti dari sebuah populasi untuk mendapatkan sampel tertentu 
dengan memanfaatkan mekanisme pengumpulan data-data lapangan yang mempunyai 
karakteristik kualitatif dan statistik serta bertujuan untuk menganalisis dan mengidentifikasi 
hipotesis. 

 
Gambaran Populasi Objek Penelitian 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Mahasiswa Program Studi S1-
Manajamen Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia (STIESIA) Surabaya Angkatan 2018 
sebanyak 265 mahasiswa. 
 
Teknik Pengambilan Sampel 

Pengambilan teknik sampling pada penelitian ini menggunakan metode nonprobability 
sampling, dimana metode pengambilan sampel tersebut dilakukan dengan cara menyediakan 
pertanyaan yang akan dijawab oleh responden sesuai dengan kriteria yang ditetapkan oleh 
peneliti, tentunya tidak semua unit populasi mempunyai peluang yang sama untuk dipilih 
menjadi suatu sampel atau responden. Sehingga, sampel yang digunakan sesuai dengan 
jumlah kelas dan jumlah per kelasnya sesuai dengan data asli yang didapat melalui database 
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia (STIESIA) Surabaya, oleh karenanya data tesebut 
valid dan dapat dipertanggung jawabkan keasliannya. 
Teknik Pengumpulan Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu jenis data berupa data subjek (self 
report data) dengan dibantu melalui sumber datanya adalah data primer melalui kuesioner. 
 
Variabel dan Definisi Operasional Variabel 
Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel yang digunakan, yaitu variabel 
independen, variabel intervening dan variabel dependen. Variabel dalam penelitian ini yaitu 
variabel independen (Promosi dan Kemudahan Akses), variabel intervening (Minat Beli) dan 
variabel dependen (Keputusan Pembelian). 
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Definisi Operasional Variabel 
Variabel Independen 
Promosi 

Promosi merupakan suatu strategi yang diterapkan oleh e-commerce Shopee untuk 
memperkenalkan dan memperluas jangkauan produknya ke konsumen dengan sistem 
Shopee itu sendiri sehingga dapat meningkatkan pendapatan dari promosi yang dilakukan 
tersebut. 
Kemudahan Akses 

Kemudahan akses diindikasikan ketika suatu sistem yang diterapkan oleh e-commerce 
Shopee dapat mudah dijangkau dan dapat mudah digunakan oleh pengguna e-commerce 
Shopee itu sendiri. 
 
Variabel Intervening 
Minat Beli 

Minat beli adalah tanggapan dan ketertarikan seseorang terhadap bentuk produk yang 
sedang dipilih atau sudah dipilih oleh konsumen untuk dibeli pada e-commerce Shopee. 
 
Variabel Dependen 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang dipilih seorang konsumen dengan 
tujuan untuk melakukan transaksi pembelian terhadap sebuah produk yang ditawarkan oleh 
e-commerce Shopee, sehingga keputusan pembelian digunakan sebagai tahapan akhir dalam 
suatu proses minat beli. 
 
Teknik Analisis Data 
PLS (Partial Least Square) 

Menurut Jogiyanto (2011 : 55) PLS (Partial Least Square) merupakan mekanisme 
pengolahan data menggunakan statistika dengan melalui cara melihat perbandingan dan 
mengidentifikasi variabel-variabel tidak terikat berganda dan terikat berganda. Keunggulan 
dari PLS sendiri adalah mampu digunakan untuk menghitung pengaruh langsung dan tidak 
langsung pada variabel multi jalur. Dalam PLS terdapa 2 pengujian yaitu pengujian outer model 
dan inner model. 
 
Model Pengukuran (Outer Model) 

Model Pengukuran (outer model) bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara 
indikator variabel dengan variabel. Dalam model pengukuran (outer model) terdapat 2 
pengujian antara lain yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Dimana dua pengujian tersebut 
saling berkaitan satu dengan lainnya. Sistemtika model pengukuran dibatasi dengan 
pengukuran antara berbagai indikator dalam suatu variabel penelitian yang digunakan dalam 
penelitian itu sendiri yang berdasarkan atas SmartPLS 3.0. 
Uji Validitas (Uji Validitas Konvergen, Uji Validitas Diskriminan dan AVE) 

Pengujian suatu data yang menggunakan uji validitas akan menentukan bahwa data 
tersebut bisa dikatakan sah dan valid atau tidak, dengan menguji secara menyeluruh dan 
mendasar indikator-indikator yang telah disusun untuk di reprensentasikan dalam bentuk 
pernyataan dalam suatu kuesioner. 

 
Uji Validitas Konvergen 

Pengujian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh indikator terhadap variabel itu 
sendiri. Kriteria nilai  outer loading yang diterima sebesar > 0.5, begitu pula sebaliknya ketika 
nilai outer loading < 0.5, maka dinyatakan tidak diterima. 
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Uji Validitas Diskriminan 
Pengujian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh indikator terhadap variabel itu 

sendiri dan variabel lainnya. ketika nilai cross loading nya dalam setiap indikator memiliki nilai 
yang lebih tinggi dibandingkan oleh variabel selain variabel itu sendiri, dengan melalui 
kriteria nilai cross loading sebesar > 0.7 maka dinyatakan valid, begitu pula sebaliknya. 

 
AVE (Average Variance Extracted) 

AVE (Average Variance Extracted) digunakan sebagai pengujian untuk mendukung 
hasil pengujian yang sebelumnya sudah diuji menggunakan uji validitas diskriminan, dimana 
nilai uji validitas dikriminan dapat dinyatakan sepenuhnya valid ketika sudah melalui 
pengujian AVE. Kriteria nilai AVE yang dinyatakan diterima dan valid yaitu sebesar > 0,5, 
begitu pula ketika nilai AVE < 0,5 maka dinyatakan tidak valid. 

 
Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach Alpha) 

Uji reabilitas digunakan sebagai alat ukur untuk mengetahui informasi terkait 
keseimbangan dan konsistensi media penelitian pada suatu variabel tertentu. 

 
Composite Reliability 

Composite Reability digunakan untuk melihat keseluruhan variabel yang mempunyai 
konsistensi internal dan memadai sehingga dapat mengukur variabel konstruk. Nilai batas 
composite reability yang dapat dinyatakan reliabel sebesar ≥ 0.7, jika nilai composite reability ≤ 
0.7 maka dinyatakan tidak reliabel atau bisa disebut kuesioner tersebut tidak konsisten dan 
berkala. 
 
Cronbach Alpha 

Crobach Alpha digunakan sebagai pengujian untuk memperkuat hasil pengujian dari 
composite reability sehingga dapat memenuhi kriteria sebagai variabel yang reliabel. Nilai 
Cronbach Alpha yang dapat diterima dan dinyatakan reliabel sebesar > 0.6, jika nilai Cronbach 
Alpha < 0,6 maka dinyatakan tidak reliabel. 
 
Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural (inner model) adalah suatu media atau instrumen yang memberikan 
informasi untuk mengetahui terkait seberapa kuat pengaruh dari variabel satu dengan 
variabel lainnya. Dalam model struktural (inner model) terdapat 3 pengujian yaitu pengujian 
model struktural, pengujian R-Square dan uji hipotesis. 

 
Pengujian Model Struktural 

Pengujian persamaan struktural digunakan untuk mengetahui pengaruh positif dan 
negatif seluruh variabel dalam penelitian baik untuk pengaruh langsung dan pengaruh tidak 
langsung. Interval nilai pengaruh antar variabel dapat dinyatakan berpengaruh positif ketika 
nilai original sample tersebut > 0, begitupun sebaliknya. 

 
Pengujian R-Square 

Pengujian R-Square bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel 
independen terhadap variabel intervening serta mengukur seberapa besar pengaruh variabel 
independen dan variabel intervening terhadap variabel dependen. Kriteria nilai R-Square 
dikategorikan “lemah” ketika nilai R-Square nya sebesar ≥ 0,25 x < 0,5 dan kriteria nilai R-
Square dikategorikan “moderet” ketika nilai R-Square nya sebesar ≥ 0,5 x < 0,75 serta kriteria 
nilai R-Square dikategorikan “kuat” ketika nilai R-Square nya sebesar ≥ 0,75. 
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Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya variabel secara 

keseluruhan dengan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung. Kriteria variabel dapat 
dinyatakan mempunyai pengaruh signifikan baik pengaruh langsung dan pengaruh tidak 
langsung dapat dilihat pada nilai t-statistics, ketika nilai t-statistics sebesar > 1,96 maka 
dinyatakan berpengaruh signifikan,. Selain menggunakan t-statistics, pengaruh signifikan 
pada pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung bisa diidentifikasi melalui p-value, 
ketika nilai p-value 0 < 0,05 (5%) maka pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung 
dinyatakan signifikan. 
 
ANALISIS PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Berikut penyajian analisis dan pembahasan terkait penelitian yang sedang dilakukan 
berdasarkan jenis kelamin, kelas, usia responden dan jumlah pernah melakukan pembelian. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Pada Tabel 1 dibawah ini menunjukkan deskripsi responden berdasarkan jenis 
kelamin, berikut hasilnya:  

 
Tabel 1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-Laki 81 50,6% 
Perempuan 79 49,4% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Pada Tabel 1 diatas diketahui informasi bahwa responden sebagian besar laki-laki 
sebanyak 81 orang dengan persentase 50,6% dan perempuan 79 orang dengan persentase 
49,4%. 
 
Karakteristik Responden Berdasarkan Kelas 

Pada Tabel 2 dibawah ini menunjukkan deskripsi responden berdasarkan kelas, 
berikut hasilnya: 
 

Tabel 2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Kelas 

Kelas Jumlah Persentase 

SM 1 24 15% 
SM 2 21 13,1% 
SM 3 22 13,7% 
SM 4 21 13,1% 
SM 5 18 11,2% 
SM 6 19 11,8% 
SM 7 18 11,2% 
SM 8 17 10,6% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Pada Tabel 2 diatas diketahui informasi bahwa jumlah responden kelas SM 1 
berjumlah 24 orang dengan persentase 15%, kelas SM 2 berjumlah 21 orang dengan persentase 
13,1%, kelas SM 3 berjumlah 22 orang dengan persentase 13,7%, kelas SM 4 berjumlah 21 orang 
dengan persentase 13,1%, kelas SM 5 berjumlah 18 orang dengan persentase 11,2%, kelas SM 
6 berjumlah 19 orang dengan persentase 11,8%, kelas SM 7 berjumlah 18 orang dengan 
persentase 11,2% dan kelas SM 8 berjumlah 17 orang dengan persentase 10,6%. 
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Karakteristik Responden Usia Responden 
Pada Tabel 3 menunjukkan deskripsi responden berdasarkan usia, sebagai berikut : 
 

Tabel 3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Persentase 

21 Tahun 112 70% 
> 21 Tahun 48 30% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Pada Tabel 3 jumlah responden usia 21 tahun berjumlah 112 orang dengan persentase 
70% dan jumlah responden usia > 21 tahun berjumlah 48 orang dengan persentase 30%. 

 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pernah Melakukan Pembelian 

Pada Tabel 4 dibawah ini menunjukkan deskripsi responden berdasarkan jumlah 
pernah melakukan pembelian, berikut hasilnya: 

 
Tabel 4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pernah Melakukan Pembelian 

Jumlah Pernah Melakukan  
Pembelian Produk 

 
Jumlah 

 
Persentase 

2 Kali 14 8,7% 
3 Kali 3 1,8% 
4 Kali 8 5% 

> 4 Kali 135 84,3% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Pada Tabel 4 diatas diketahui bahwa jumlah responden yang melakukan pembelian 
produk 2 kali berjumlah 14 orang dengan persentase 8,7%, responden yang melakukan 
pembelian produk 3 kali berjumlah 3 orang dengan persentase 1,8%, responden yang 
melakukan pembelian produk 4 kali berjumlah 8 orang dengan persentase 5% dan responden 
yang melakukan pembelian produk > 4 kali berjumlah 135 orang dengan persentase 84,3%. 
 
PLS (Partial Least Square) 

Pada penelitian ini menggunakan PLS (Partial Least Square) untuk mengetahui 
seberapa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen melalui intervening. 

 
 

Gambar 4 
Diagram PLS 
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Gambar 4 diatas menunjukkan bahwa hubungan antara variabel independen (Promosi 
dan Kemudahan Akses) terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian) E-Commerce 
Shopee melalui Minat Beli sebagai variabel intervening (Studi Pada Mahasiswa STIESIA 
Surabaya). Dimana, diagram tersebut menjelaskan seberapa besar pengaruh antar variabel 
yang digunakan dalam penelitian. 

 
Model Pengukuran (Outer Model) 
Uji Validitas Konvergen dan Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas konvergen dan pengujian validitas diskriminan mempunyai nilai 
yang sama pada outer loading dan cross loading, yang membedakan hanya cara membaca nilai 
valid yang diterima dan tujuan antara uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. 
Dimana, uji validitas konvergen mempunyai tujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh indikator terhadap variabel itu sendiri dengan nilai outer loading yang diterima 
sebesar > 0,5. Sedangkan, uji validitas diskriminan digunakan untuk tujuan mengetahui 
seberapa besar pengaruh indikator terhadap variabel itu sendiri dan variabel lainnya dengan 
nilai cross loading yang diterima sebesar > 0,7. Sehingga, pada uji validitas konvergen dan uji 
validitas diskriminan merupakah pengujian tahap awal pada PLS (Partial Least Square) yang 
perlu dilakukan dan dilalui untuk melangkah ke tahap selanjutnya pada software SmartPLS 
3.0. Terlampir hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0, 
sebagai berikut: 

 
Tabel 5 

Hasil Nilai Outer Loading dan Cross Loading 

Indikator Promosi Kemudahan 
Akses 

Minat Beli Keputusan 
Pembelian 

Keterangan 

Pr.1.1 0.844    Valid 

Pr.1.2 0.826    Valid 

Pr.1.3 0.725    Valid 

Ka.2.1  0.830   Valid 

Ka.2.2  0.740   Valid 

Ka.2.3  0.780   Valid 

Ka.2.4  0.713   Valid 

Mb.3.1   0.763  Valid 

Mb.3.2   0.786  Valid 

Mb.3.3   0.739  Valid 

Mb.3.4   0.723  Valid 

Kp.4.1    0.771 Valid 

Kp.4.2    0.851 Valid 

Kp.4.3    0.821 Valid 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan Tabel 5 diatas membuktikan bahwa nilai outer loading diterima 
dikarenakan nilai tersebut > 0,5. Sedangkan, untuk nilai cross loading pada Tabel 5 juga 
diterima, dikarenakan nilai tersebut > 0,7. Sehingga, disimpulkan indikator valid. 
 
AVE (Average Variance Extracted) 

AVE (Average Variance Extracted) AVE (Average Variance Extracted) digunakan 
sebagai bentuk pengujian untuk mendukung atas dilakukannya uji validitas diskriminan 
(discriminant validity) yang sudah dilakukan sebelumnya, sehingga nantinya uji validitas 
diskriminan (discriminant validity) akan dinyatakan sepenuhnya valid jika sudah melalui 
pengujian AVE (Average Variance Extracted). Kriteria nilai AVE (Average Variance Exctracted) 
yang dinyatakan valid yaitu nilainya sebesar > 0,5. Terlampir hasil perhitungan yang 
dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0, sebagai berikut pada tabel 6 yang 
sudah tersedia, sebagai berikut : 
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Tabel 6 
Hasil AVE (Average Variance Extracted) 

Variabel Average Variance Extracted Keterangan 

Promosi 0.640 Valid 

Kemudahan Akses 0.588 Valid 

Minat Beli 0.531 Valid 

Keputusan Pembelian 0.665 Valid 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan dari Tabel 6 di setiap variabel Promosi, Kemudahan Akses, Minat Beli 
dan Keputusan Pembelian secara keseluruhan mempunyai nilai AVE > 0,5, sehingga variabel 
dalam penelitian ini dinyatakan valid dan memenuhi kriteria validitas diskriminan 
(discriminant validity) dengan didukung oleh pengujian AVE (Average Variance Extracted). 
 
Uji Reliabilitas 
Composite Reliability 

Composite reliability digunakan sebagai alat untuk mengidentifikasi terhadap seluruh 
variabel penelitian yang mempunyai tingkat konsistensi dan memadai dalam mengukur 
variabel konstruk, dimana jika nilai composite reliability ≥ 0,7 maka dinyatakan reliabel. 
Terlampir hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0, 
antara lain sebagai berikut: 

 
Tabel 7 

Hasil Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability Keterangan 

Promosi 0.842 Reliabel 

Kemudahan Akses 0.851 Reliabel 

Minat Beli 0.819 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.856 Reliabel 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasrkan dari Tabel 7 di setiap variabel Promosi, Kemudahan Akses, Minat Beli dan 
Keputusan Pembelian secara keseluruhan mempunyai nilai composite reliability ≥ 0,7, sehingga 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Hasil dari pengujian 
composite reliability yang sudah dilakukan tentunya perlu didukung dengan pengujian 
cronbach alpha untuk menentukan variabel yang digunakan reliabel sepenuhnya atau tidak. 
 
Cronbach Alpha 

Cronbach Alpha digunakan sebagai bentuk pengujian untuk memperkuat hasil yang 
telah di uji pada composite reliability, sehingga nantinya variabel penelitian akan dinyatakan 
realibel sepenuhnya atau tidak tergantung pengujian pada cronbach alpha. Kriteria nilai 
cronbach alpha yang dinyatakan reliabel yaitu nilainya sebesar > 0,6, jika nilai cronbach alpha < 
0,6 maka dinyatakan tidak reliabel. Terlampir hasil perhitungan yang dilakukan dengan 
menggunakan software SmartPLS 3.0, sebagai berikut: 
 

Tabel 8 
Hasil Cronbach Alpha 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Promosi 0.717 Reliabel 

Kemudahan Akses 0.767 Reliabel 

Minat Beli 0.705 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.751 Reliabel 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan dari Tabel 8 di setiap variabel Promosi, Kemudahan Akses, Minat Beli 
dan Keputusan Pembelian secara keseluruhan mempunyai nilai cronbach alpha > 0,6, yang 
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artinya variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria dari composite reliability dengan 
didukung dari pengujian cronbach alpha dan dinyatakan seluruh variabel adalah reliabel 

. 
Model Struktural (Inner Model) 
Pengujian Model Struktural Pengaruh Langsung 

Pengujian model struktural pengaruh langsung merupakan pengujian yang dilakukan 
untuk mengetahui seberapa besar nilai pengaruh antara variabel independen,variabel 
intervening dan variabel dependen, baik berpengaruh secara positif ataupun berpengaruh 
secara negatif. Kriteria nilai pengaruh langsung antar variabel yang dinyatakan berpengaruh 
positif yaitu sebesar > 0. Terlampir hasil perhitungan dengan menggunakan software SmartPLS 
3.0 : 

 
Tabel 9 

Hasil Original Sample 

Pengaruh Variabel Original Sample Keterangan 

Promosi          Keputusan Pembelian 0.249 Positif 

Kemudahan Akses         Keputusan Pembelian 0.298 Positif 

Promosi         Minat Beli 0.272 Positif 

Kemudahan Akses         Minat Beli 0.473 Positif 

Minat Beli         Keputusan Pembelian 0.272 Positif 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 9 besaran nilai pengaruh langsung antar 
variabel pada penelitian ini dapat diinterpretasikan dan dapat diuraikan dalam pernyataan 
sebagai berikut ini: 

1. Promosi mempunyai pengaruh positif terhadap Minat Beli dengan besaran nilai 
pengaruh langsung sebesar 0,272. Disamping itu, Promosi juga mempunyai pengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian dengan besaran nilai pengaruh langsung 
sebesar 0,249. 

2. Kemudahan Akses mempunyai pengaruh positif terhadap Minat Beli dengan besaran 
nilai pengaruh langsung sebesar 0,473. Kemudahan Akses juga mempunyai pengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian dengan besaran nilai pengaruh langsung 
sebesar 0,298. 

3. Minat Beli memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian dengan besaran 
nilai pengaruh sebesar 0,272. 

 
Pengujian Model Struktural Pengaruh Tidak Langsung 

Pengujian model struktural pengaruh tidak langsung merupakan pengujian yang 
dilakukan untuk mengetahui seberapa besar nilai pengaruh antar variabel multi jalur. Kriteria 
nilai original sample pengaruh tidak langsung antar variabel multijalur dinyatakan 
berpengaruh positif yaitu sebesar yaitu sebesar > 0. Terlampir hasil perhitungan yang 
dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0, sebagai berikut : 

 
Tabel 10 

Hasil Original Sample 

Pengaruh Variabel Original Sample Keterangan 

Promosi         Minat Beli         Keputusan Pembelian 0.074 Positif 

Kemudahan Akses          Minat Beli            
Keputusan Pembelian 

0.129 Positif 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan dari Tabel 10 besaran nilai pengaruh tidak langsung antar variabel multi 
jalur tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut : 
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1. Promosi terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli mempunyai pengaruh 
positif dengan besaran nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,074. 

2. Kemudahan Akses terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli mempunyai 
pengaruh positif dengan besaran nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,129. 

Pernyataan diatas merupkan hasil dari pengujian model struktural tidak langsung pada 
SmartPLS 3.0. 
 
Pengujian R-Square 

Pengujian R-Square digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel 
independen tertentu terhadap variabel intervening serta menilai pengaruh variabel 
independen dan variabel intervening tertentu terhadap variabel dependen. Dimana variabel 
yang mempunyai nilai R-Square sebesar ≥ 0,25 x < 0,5 maka dikategorikan “lemah”, jika 
variabelnya mempunyai nilai R-Square sebesar ≥ 0,5 x < 0,75 maka dikategorikan “moderet” 
dan jika variabelnya mempunyai nilai R-Square ≥ 0,75 maka dikategorikan “kuat”. Terlampir 
hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS 3.0, sebagai 
berikut : 

 
Tabel 11 

Hasil R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Promosi   
Kemudahan Akses   

Minat Beli 0.467 Moderet 

Keputusan Pembelian 0.507 Moderet 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan dari Tabel 11 hasil nilai R-Square yang diketahui pada variabel Promosi 
dan Kemudahan Akses mempengaruhi variabel Minat Beli sebesar 0,467 yang termasuk 
dalam kategori “moderet”. Sedangkan, nilai R-Square yang diketahui pada variabel Promosi, 
Kemudahan Akses dan Minat Beli  mempengaruhi variabel Keputusan Pembelian sebesar 
0,507 yang termasuk dalam kategori “moderet”. 
 
Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya keseluruhan 
variabel dengan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung. Uji hipotesis dilakukan 
dengan melihat nilai t-statistics, jika nilai t-statistics > 1,96 maka dinyatakan signifikan. Secara 
garis besar keseluruhan variabel dinyatakan berpengaruh signifikan baik pengaruh langsung 
dan pengaruh tidak langsung, ketika nilai p-value 0 < 0,05. Hasil perhitungan sebagai berikut 
: 

Tabel 12 
Hasil Uji Hipotesis 

No Pengaruh Variabel T-Statistics P-Value Keterangan 

1 Promosi          Keputusan Pembelian 2.716 0.007 Signifikan 

2 Kemudahan Akes   
Keputusan  Pembelian 

3.462 0.001 Signifikan 

3 Promosi          Minat Beli 2.618 0.009 Signifikan 

4 Kemudahan Akses         Minat Beli 4.881 0.000 Signifikan 

5 Minat Beli         Keputusan Pembelian 3.432 0.001 Signifikan 

6 Promosi         Minat Beli         Keputusan 
Pembelian 

2.015 0.044 Signifikan 

7 Kemudahan Akses          Minat Beli         
Keputusan Pembelian 

2.845 0.005 Signifikan 

Sumber: Data Primer, Diolah Tahun 2022 

Berdasarkan dari Tabel 12 pada hasil uji hipotesis yang sudah dilakukan pengujian 
dengan menggunakan software SmartPLS 3.0, sebagai berikut : 
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1. Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dikarenakan t-

statistics mempunyai nilai sebesar 2,716 dan p-value mempunyai nilai sebesar 0,007 

yang artinya nilai t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 serta nilai p-value memiliki 

nilai 0 < 0,05. 

2. Kemudahan Akses berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 

dikarenakan t-statistics mempunyai nilai sebesar 3,462 dan p-value mempunyai nilai 

sebesar 0,001 yang artinya nilai t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 serta nilai p-

value memiliki nilai 0 < 0,05. 

3. Promosi berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, dikarenakan t-statistics 

mempunyai nilai sebesar 2,618 dan p-value mempunyai nilai sebesar 0,009 yang 

artinya nilai t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 serta nilai p-value memiliki nilai 

0 < 0,05. 

4. Kemudahan Akses berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli, dikarenakan t-

statistics mempunyai nilai sebesar 4,881 dan p-value mempunyai nilai sebesar 0,000 

yang artinya nilai t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 serta nilai p-value memiliki 

nilai 0 < 0,05. 

5. Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dikarenakan t-

statistics mempunyai nilai sebesar 3,432 dan p-value mempunyai nilai sebesar 0,001 

yang artinya t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 serta nilai p-value memiliki nilai 

0 < 0,05. 

6. Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli, 

dikarenakan t-statistics mempunyai nilai sebesar 2,015 dan p-value mempunyai nilai 

sebesar 0,044 yang artinya t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 serta p-value 

memiliki nilai 0 < 0,05. 

7. Kemudahan Akses berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Minat Beli, dikarenakan t-statistics mempunyai nilai sebesar 2,845 dan p-value 

mempunyai nilai sebesar 0,005 yang artinya t-statistics tersebut memiliki nilai > 1,96 

serta p-value memiliki nilai 0 < 0,05. 

Pembahasan 
Promosi Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan hipotesis pertama 
diterima, dimana Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Karena 
diketahui signifikansi nilai t-statistics sebesar 2,716 (> 1,96) dan signifikansi nilai p-value 
sebesar 0,007 (0 < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwasanya promosi big sale dan gratis ongkir 
mampu untuk menarik kebutuhan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 
produk yang tersedia di e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini sejalan oleh Prasetiyo dan 
Rismawati (2018) yang menyatakan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Kemudahan Akses Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa hipotesis 
kedua diterima, dimana Kemudahan Akses berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Karena diketahui singnifikansi nilai t-statistics sebesar 3,462 (> 1,96) dan 
signifikansi nilai p-value sebesar 0,001 (0 < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwasanya 
kemudahan cara pembayaran melalui transfer bank, Shopee Pay, Shopee Paylater dan COD 
mampu untuk menarik kebutuhan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 
produk yang tersedia di e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini sejalan dan berbanding lurus 
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dengan penelitian yang dilakukan Wahyuni, et al (2017) bahwasanya kemudahan akses 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Promosi Berpengaruh Terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa hipotesis 
ketiga diterima, dimana Promosi berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Karena 
diketahui signifikansi nilai t-statistics sebesar 2,618 (> 1,96) dan signifikansi nilai p-value 
sebesar 0,009 (0 < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwasanya promosi big sale dan gratis ongkir 
mampu untuk menarik minat beli konsumen dengan ketersediaan beragam pilihan produk di 
e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini sejalan dengan Yuswar (2009) bahwa promosi 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
 
Kemudahan Akses Berpengaruh Terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa hipotesis 
keempat diterima, dimana Kemudahan Akses berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 
Karena diketahui nilai t-statistics sebesar 4,881 (> 1,96) dan nilai p-value sebesar 0,000 (0 < 0,05). 
Hasil ini menunjukkan bahwasanya kemudahan cara pembayaran melalui transfer bank, 
Shopee Pay, Shopee Paylater dan COD mampu untuk menarik minat beli konsumen dengan 
ketersediaan beragam pilihan produk di e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan Maskuri, et al (2019) bahwa kemudahan akses berpengaruh signifikan terhadap minat 
beli. 
 
Minat Beli Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa hipotesis 
kelima diterima, dimana Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
Karena diketahui signifikansi nilai t-statistics sebesar 3,432 (> 1,96) dan signifikansi nilai p-
value sebesar 0,001 (0 < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwasanya ketersediaan beragam 
pilihan produk mampu untuk menarik kebutuhan konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian produk yang tersedia di e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
Magfiroh (2016) bahwa minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Promosi Berpengaruh Tidak Langsung Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli 
Sebagai Variabel Intervening 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa hipotesis 
keenam diterima, dimana Minat Beli sebagai variabel intervening mampu memediasi 
pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian secara signifikan. Karena diketahui 
signifikansi nilai t-statistics sebesar 2,015 (> 1,96) dan signifikansi nilai p-value sebesar 0,004 (0 
< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwasanya ketersediaan beragam pilihan produk mampu 
mendukung promosi big sale dan gratis ongkir untuk menarik kebutuhan konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian produk yang tersedia di e-commerce Shopee. Hasil penelitian 
ini sejalan dengan Solihin (2020) bahwa promosi terhadap keputusan pembelian melalui minat 
beli berpengaruh signifikan. 
 
Kemudahan Akses Berpengaruh Tidak Langsung Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 
Minat Beli Sebagai Variabel Intervening 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan menyatakan bahwa hipotesis 
ketujuh diterima, dimana Minat Beli sebagai variabel intervening mampu memediasi pengaruh 
Kemudahan Akses terhadap Keputusan Pembelian secara signifikan. Karena diketahui 
signifikansi nilai t-statistics sebesar 2.845 (> 1,96) dan signifikansi nilai p-value sebesar 0,005 (0 
< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwasanya ketersediaan beragam pilihan produk mampu 
mendukung kemudahan cara pembayaran melalui transfer bank, Shopee Pay, Shopee Paylater 
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dan COD untuk menarik kebutuhan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 
produk yang tersedia di e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini sejalan dengan Dewi, et al 
(2017) bahwa kemudahan akses terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 
berpengaruh signifikan. 
 
PENUTUP 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian PLS (Partial Least Square), maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: (1) Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian e-commerce Shopee. (2) Kemudahan Akses berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian e-commerce Shopee. (3) Promosi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Minat Beli e-commerce Shopee. (4) Kemudahan Akses berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Minat Beli e-commerce Shopee. (5) Minat Beli berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian e-commerce Shopee. (6) Minat Beli sebagai variabel 
intervening mampu memediasi pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian e-commerce 
Shopee secara positif dan signifikan. (7) Minat Beli sebagai variabel intervening mampu 
memediasi pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian e-commerce Shopee secara 
positif dan signifikan. 
 
Keterbatasan 

Penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan, sebagai berikut: (1) Penelitian ini 
menggunakan teknik pengumpulan data dengan melalui kuesioner, dimana dalam praktek 
lapangannya dimungkinkan dalam pengisian kuesioner ini responden mengisi tidak dengan 
kondisi sungguh-sungguh sehingga dapat menyebabkan jawaban dari kuesioner yang 
diterima oleh peneliti kurang maksimal dan optimal. (2) Penelitian ini hanya menggunakan 2 
variabel independen yaitu Promosi dan Kemudahan Akses, 1 variabel intervening yaitu Minat 
Beli dan 1 variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian. Keseluruhan variabel tersebut 
belum cukup untuk menjelaskan lebih jauh terkait faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
 
Saran 

Berdasarkan atas penjelasan kesimpulan sebelumnya, maka peneliti bisa memberikan 
saran yang harapannya dapat bermanfaat untuk kedepannya yaitu: (1) Bagi penelitian 
selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan teknik 
pengumpulan data selain menggunakan kuesioner, contohnya antara lain yaitu dengan 
menggunakan teknik pengumpulan data berupa wawancara. Sehingga, hasil penelitian yang 
dihasilkan lebih optimal dan maksimal. (2) Bagi perusahaan terkait yaitu PT. Shopee 
Internasional Indonesia, diharapkan dapat mengembangkan inovasi seiring berkembangnya 
zaman dalam melakukan promosi dan lebih memberikan ruang kemudahan akses pada 
aplikasi Shopee, sehingga konsumen dapat merasa tertarik dan melakukan pembelian produk 
kembali di aplikasi Shopee tersebut. 
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