
International Journal of Digital Entrepreneurship and Business (IDEB) 
Vol. 1, No. 1, August 2020                             ISSN 2723-5432  
pp. 24 – 32   https://ejournal.jic.ac.id/ideb/  

IDEB – Vol. 1, No. 1, Agustus 2020         24 

 
 

ONLINE BRAND TRUST SEBAGAI PEMODERASI SALES PROMOTION 
TERHADAP ONLINE SHOPPING 

 
Arsil Imawan, Ayu Ekasari 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Trisakti, Indonesia. 
 *Korespondensi Penulis: acilimawan97@gmail.com 

 
 

INFO ARTIKEL ABSTRAK 
Info Artikel: 
Diterima: 21 Februari, 2020 
Revisi: 09 Juli, 2020 
Dipublikasi Online: 17 Agustus, 2020 
 
Kata Kunci: 
Promosi Penjualan, Kepercayaan 
Merk Daring, Belanja Daring, 
Pengecer Daring, Indonesia. 
 
Sitasi Cantuman: 
Imawan, A., Ekasari, A. (2020). 
Brand-Trust enhancing Sales 
Promotion through Online Shopping. 
International Journal of Digital 
Entrepreneurship and Business 
(IDEB), 1(1), 23 – 29. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Promosi Penjualan 
terhadap Belanja Online yang dimoderasi oleh Online Brand Trust. Data 
dikumpulkan dalam penelitian ini secara langsung melalui distribusi 
kuesioner kepada 210 responden. Teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan purposive sampling. Pengujian hipotesis 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
analisis SEM (Structural Equation Model). Hasil penelitian ini 
membuktikan bahwa ada pengaruh Promosi Penjualan terhadap Belanja 
Online yang dimoderatori oleh Online Brand Trust. Penelitian ini juga 
membuktikan bahwa Online Brand Trust adalah model variabel yang 
memoderasi pengaruh Promosi Penjualan pada Belanja Online. Studi ini 
memiliki implikasi bagi manajer retail Online dalam menciptakan 
Kepercayaan Merek Online pada konsumen 

 
PENDAHULUAN 
Perkembangan zaman dan teknologi saat ini telah mendorong para konsumen dalam menggunakan 
internet sebagai salah satu sarana dalam memenuhi kebutuhan belanja masyarakatdi kehidupan sehari-
hari. Termasuk di Indonesia fenomena belanja online tersebut melahirkan beberapa situs online shop. 
Hal ini ditunjang dengan makin banyaknya masyarakat Indonesia yang berbelanja secara online. Pada 
tahun 2017 jumlah pengguna internet yang berbelanja online memiliki nilai transaksi sebesar Rp 75 
Triliun. Angka tersebut berasal dari 24,7 juta konsumen di indonesia dan total pengguna internet di 
awal tahun 2017 di Indonesia telah menembus angka 132,7 juta. 
 
Beberapa online shop yang aktif dan terkenal di Indonesia antara lain Blibli.com, Bukalapak, JD.Id, 
Lazada, Shopee, dan Tokopedia. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh E-commerce IQ pada 
tahun 2017 terhadap 1240 responden. Persaingan yang demikian ketat ini tentu membuat para pemilik 
online retailer ini harus menciptakan kepercayaan konsumen terhadap brand nya (Online brand trust). 
Kepercayaan merek dapat diartikan sebagai perasaan aman konsumen di mana, konsumen merasa 
bahwa merek tersebut dapat memenuhi harapan pribadi mereka. 
 
Berdasarkan uraian diatas maka penting bagi online retailer untuk memahami bagaimana pengaruh 
kepercayaan terhadap brand mereka dalam meningkatkan pembelian dimasa periode promosi 
penjualan. Dengan demikian, online retailer dapat merancang strategi pemasaran untuk meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap mereka. Sehingga, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis 
pengaruh sales promotion terhadap online shopping dan online brand trust yang memoderasi hubungan 
antara sales promotion dan online shopping.. 
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TINJAUAN PUSTAKA 
Soni dan Verghese (2018) menyebutkan bahwa teknik dalam melakukan promosi penjualan seperti 
kontes, diskon, premium, rabat, dan penawaran merupakan yang paling terkenal, akan tetapi diskon dan 
penawaran memiliki peran lebih penting dalam menentukan perilaku pembelian konsumen. Dengan 
menemukan titik pembelian (Display) dengan dijadikan sebagai pilihan dan demarkasi yang jelas antar 
berbagai macam produk dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli serta dapat mengindentifikasi 
nama dan harga barang dengan mudah. 
 
Alvarez dan Casielles (2005) mengungkapkan bahwa promosi penjualan dapat mempengaruhi proses 
pembelian. Dengan demikian, konsumen dapat menimbang baik serta manfaat maupun biaya produk. 
Di penelitian selanjutnya, Alvarez dan Casielles (2005) menyebutkan bahwa promosi penjualan dapat 
meninggalkan dampak pada perilaku konsumen terhadap produk atau merek tertentu yang mungkin 
tidak dapat dibeli oleh konsumen. 
 
Pathak et al, (2010) menjelaskan bahwa kegiatan promosi penjualan online menggunakan semua jenis 
usulan untuk merangsang target konsumen dan mempercepat niat konsumen untuk membeli produk 
atau layanan tertentu. Kotler dan Armstrong (2010), menjelaskan promosi sebagai aktifitas pemasaran 
yang diterapkan oleh merek untuk mempengaruhi konsumen mereka dan memotivasi mereka untuk 
membeli produk dan layanan yang ditawarkan. Perusahaan menggunakan promosi penjualan untuk 
meningkatkan kesadaran akan merek dan perhatian serta minat konsumen terhadap produk atau layanan 
yang ditawarkan. (Satit et al, 2012: Witel, 2011). Pourdehghan (2015), menyatakan bahwa promosi 
penjualan penting dalam menarik perhatian konsumen dan membangkitkan minat mereka terhadap 
produk dan layanan suatu merek.Teknik promosi dapat digambarkan dalam bentuk yang berbeda, 
seperti rangsangan harga, sampel gratis, harga lebih lebih rendah dan undian hadiah, jenis ini dapat 
memiliki efek yang kuat dalam menarik pelanggan dan perilaku pembelian.Promosi penjualan sebagian 
besar diterapkan oleh berbagai merek untuk merangsang dan mendapat tanggapan positif dari konsumen 
(Kotler dan Keller, 2012). 
 
Hassan et al. (2013), mengungkapkan bahwa promosi penjualan memiliki dampak positif yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan. Hassan et al. (2013), juga menunjukkan bahwa 
pergerakan promosi dapat memainkan peran penting dalam mempengaruhi pengambilan keputusan 
konsumen dan persepsi nilai merek. Witell (2011), mengatakan bahwa pelanggan yang setia dapat 
menikmati promosi harga dan juga dapat mengembangkan persepsi positif terhadap merek. 
 
Faktor kepercayaan merupakan hal yang sangat penting yang dapat mempengaruhi niat Pavlou dan 
Geffen, (2014)  membeli kemudian dapat memicu konsumen untuk membeli secara online .Dengan 
meningkatkan tingkatan interaksi antara konsumen dengan merek yang menciptakan nilai pengalaman 
yang membuat konsumen percaya dan menyukai sebuah merek tertentu (Zhou, Zhang, Su & Zhou 
2012).Studi sebelumnya telah meneliti perilaku belanja online dan menjelaskan bahwa sangat penting 
bagi pengecer untuk mengetahui apa yang mempengaruhi pengguna online untuk membeli secara online 
dan menunjukkan bahwa keputusan pembelian pelanggan tergantung pada kepercayaan yang terkait 
dengan merek ( Soni dan Verghese, 2018). 
 
Liu et al.,(2012) berpendapat bahwa kepercayaan merek adalah faktor mediator yang penting dalam 
perilaku konsumensesudah atau sebelum pembelian produk danxitu menyebabkan loyalitas jangka 
panjang serta memperkuathubungan antara kedua belah pihak.Kepercayaan dapat memfasilitasi 
transaksi pembeli ke penjual dan dianggap sangat penting untuk mempertahankan interaksi antara 
penjual dan pembeli (Kenning, 2008).Kepercayaan merupakan suatu kondisi mental yang didasarkan 
oleh situasi dan konteks social seseorang.Kepercayaan merupakan kepercayaan satu pihak mengenai 
maksud pihak lainnya.Kepercayaan pelanggan dapat diartikan sebagai harapan pelanggan terhadap 
penyedia jasa dapat dihandalkan dalam pemenuhan janjinya (Siagian dan Cahyono, 2014). Azam (2013) 
mengungkapkan bahwa didalam penelitiannya tidak akan ada transaksi yang terjadi didalam 
perdagangan online tanpa didukung oleh kepercayaan antara penjual dan pembeli.Pada studi 
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sebelumnya menurut Winch dan Joyce (2006) kepercayaan sebagai acuan dari internet berbasis 
transaksi.E-trust sangat penting karena kepercayaan merupakan sebagai acuan dari pertumbuhan e-
commerce (H. Wang dan Z. Hu, 2009).Kepercayaan pada sebuah bisnis tidak muncul secara instan, 
melainkan harus dibangun secara bertahap sejak awal bisnis itu berdiri (Hendrata et al., 2013).Menurut 
penelitian Hsiao et al (2010) mendefinisikan kepercayaan didalam situs belanja online merupakan 
kesediaan konsumen untuk memercayai situs belanja online. 
 
Agarwal dan Varma, (2014) mengungkapkan bahwa pembelian atau belanja online tersebutmerujuk 
kepada proses dalam melakukan penelitian dan membeli produk atau layanan melalui internet. Belanja 
online pada umumnya adalah suatu proses penjualan dan pembelian barang dan jasa di World Wide 
Web. Gong dan Maddox, (2011) mengamati bahwa beberapa peneliti pembelian online melakukan 
penelitian terkait lima tahapan model Engel Kollet Blackwell: keperluan/pengakuan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian. Namun, tidak adanya 
kesepakatan tentang penerapan model perilaku konsumen pada skenario pembelian online. Soni dan 
Verghese, (2018) mengungkapkan bahwa berbelanja online memberikan keuntungan yang besar bagi 
pelanggan dan oleh karena itu dengan cepat menyebar di seluruh pasar dunia. Para penjual online 
mengirimkan barang dagangan menuju rumah pembeli dan pelanggan dapat membeli barang sebanyak 
yang mereka mampu.E-Commerce pada dasarnya mengacu pada perdagangan yang berlangsung 
melalui internet di mana pembeli mengunjungi situs web penjual, dan melakukan pembayaran produk 
melalui internet dan nantinya barang diserahkan secara fisik kepada konsumen (Yulihasri et al.,2011). 
Smith dan Rupp, (2003) mengungkapkan bahwa untuk membuat konsumen merasa aman dan nyaman, 
informasi mengenai keamanan harus dipertimbangkan.  
 
Gallagher et al, (2001) menyebutkan bahwa jaringan online menyediakan berbagai alat promosi yang 
secara positif memengaruhi pembelian online.promosi penjualan mencakup beragam alat promosi 
yangxdirancang untuk merangsang respons pasar sebelumnya atau yang lebih kuat. Pada pihak lain, 
Soni dan Verghese (2013) menyebutkan bahwa teknik dalam melakukan promosi penjualan seperti 
kontes, diskon, premium, rabat, dan penawaran merupakan yang paling terkenal, akan tetapi diskon dan 
penawaran memiliki peran lebih penting dalam menentukan perilaku pembelian konsumen. 
 
Dawson dan Kim (2009) menyatakan bahwa konsumen merasa berbelanja online lebih nyaman 
dibandingkan berbelanja konvensional, karena biasanya berbelanja konvensional cenderung akan 
memberikan rasa cemas, rasa tidak nyaman, dan waktu belanja yang terbatas. Dengan adanya 
penawaran online shopping konsumen akan diberikan kemudahan untuk melakukan transaksi menjadi 
lebih efisien dan efektif, karena pada umumnya konsumen cenderung menginginkan pembelian barang 
lebih cepat dan dapat memesan berbagai produk yang dinginkan (Momtaz et al., 2011). Sehingga dapat 
dinyatakan bahwa sales promotion memiliki pengaruh positifterhadap online Shopping. 
 
Pourdehghan (2015), menyatakan bahwa promosi penjualan penting dalam menarik perhatian 
konsumen dan membangkitkan minat mereka terhadap produk dan layanan suatu merek.Alvarez dan 
Casielles (2005), mengungkapkan bahwa promosi penjualan dapat mempengaruhi proses pembelian. 
Dengan demikian, konsumen dapat menimbang baik serta manfaat maupun biaya produk. Penelitian 
selanjutnya, Alvarez dan Casielles (2005) menyebutkan bahwa promosi penjualan dapat meninggalkan 
dampak pada perilaku konsumen terhadap produk atau merek tertentu yang mungkin tidak dapat dibeli 
oleh konsumen. 
 
Soni dan Verghese, (2018) mengungkapkan bahwa berbelanja online memberikan keuntungan yang 
besar bagi pelanggan dan oleh karena itu dengan cepat menyebar di seluruh pasar dunia. Para penjual 
online mengirimkan barang dagangan menuju rumah pembeli dan pelanggan dapat membeli barang 
sebanyak yang mereka mampu. 
 
Menurut Kotler (2001), online retail menyediakan berbagai skema promosi penjualan seperti hadiah 
gratis, diskon, dll. Yang merangsang respons pelanggan. Chandon et al, (2000) menjelaskan bahwa 
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promosi penjualan dianggap dapat memberikan dampak dan manfaat fungsional dalam hal kualitas dan 
keunggulan biaya. Gallagher et al, (2001) menyebutkan bahwa saluran online menyediakan berbagai 
alat promosi yang secara positif mempengaruhi pembelian online. Pathak et al, (2010) mengungkapkan 
bahwa kegiatan promosi penjualan online menggunakan semua jenis bujukan untuk merangsang 
konsumen dan mempercepat niat beli mereka terhadap produk / layanan tertentu.Azam (2013) 
menyatakan bahwa didalam penelitiannya tidak akan ada transaksi yang terjadi didalam perdagangan 
online tanpa didukung oleh kepercayaan antara penjual dan pembeli.Berdasarkan pernyataan diatas 
maka, dapat dinyatakan bahwa pengaruh Sales Promotion dan Online Shoppinglebih kuat bagi 
konsumen dengan high Online Brand trust. Demikian pula pengaruh Sales Promotion dan Online 
Shopping lebih kuat bagi konsumen dengan low Online Brand Trust. 
 
METODE  
Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pengujian hipotesis (Hypothesis 
Testing) yang bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan terhadap Online brand dalam 
meningkatkan pembelian dimasa periode promosi penjualan. Pengujian hipotesis yang bertujuan untuk 
menngetahui hubungan tertentu, atau juga menetapkan perbedaan antar kelompok–kelompok, atau juga 
independensi dari dua atau lebih faktor pada sebuah situasi (Sekaran dan Roger, 2010).Penelitian ini 
menggunakan data cross sectional karena penelitian dan pengambilan data dilakukan secara bersamaan 
dalam kurun waktu yang sama. 
 
Penelitian ini menggunakan 3 (tiga) variabel yaitu Sales Promotion, Online Brand Trust, dan Online 
Shopping. Skala yang digunakan dalam penelitian ini skala likert yaitu skala yang 
mengukurxkesetujuan dan ketidak setujuan responden terhadap serangkaian pertanyaan yang berkaitan 
dengan keyakinan atau perilaku mengenai suatu objekxtertentu. 
 
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner sebanyak 210 orang responden. Metode 
penarikan sampel yang digunakan yaitu non-probability sampling. Pengambilanxsampel dilakukan 
dengan menggunakan metode purposive sampling. 
 
Metode analisis data yangxdigunakan untuk menguji kedua hipotesis menggunakan alat analisis 
Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakanxsoftware AMOS 22. Sebelum melakukan 
pengujian hipotesis, perlu dilakukan pengujian terhadap model yang digunakan dengan 
mengadakanxuji kesesuaian model atau uji goodness of fit model. Uji goodness of fit adalah uji yang 
dilakukan untuk mengetahui dan mengukur kesesuaian model yang digunakanxdalam penelitian (Hair 
et al., 2010). 
 
Sebelumxmenganalisa hipotesis, kesusaian model secara keseluruhan (overall fit models) harus dinilai 
terlebih dahulu untuk menjamin, bahwa model tersebut dapat menjelaskan semua pengaruh sebab 
akibat. Apabila salah satu kriteria goodness of fit telah terpenuhi, maka model yang digunakan dapat 
dikatakan layak untuk dilakukan ke pengujian berikutnya. 
 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Berikut ini merupakan hasil perhitungan statistik deskriptif dari setiap variabel yang dijelaskan melalui 
nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi yang disajikan dalam Tabel 1. 
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Tabel 1: Statistik Deskriptif Variabel Sales Promotion 
Indikator (Sales Promotion) Mean Standar Deviasi 

1. Saya lebih suka membeli produk secara online ketika tersedia 
dengan paket harga (contoh: pembelian 2 produk atau lebih 
bersamaan dengan harga yang lebih murah) 

4,14 0,535 

2. Saya cenderung membeli produk secara online karena adanya 
potongan harga (contoh: Cashback) 

4,10 0,522 

3. Saya mempertimbangkan diskon saat berbelanja 4,17 0,561 
4. Saya mempertimbangkan kontes saat belanja online (contoh: 

adanya giveaway dengan memenuhi beberapa syarat untuk 
mendapatkan hadiah yang ditawarkan) 

4,07 0,575 

5. Saya biasanya melakukan belanja online selama ada promosi 
penjualan (contoh: cashback, diskon, voucher, kupon, 
giveaway dan lain-lain). 

4,10 0,543 

6. Saat saya membuka sebuah aplikasi dan merencanakan 
pembelian suatu produk, tampilan profil online retailer 
memunculkan produk-produk yang sebetulnya tidak saya 
niatkan untuk membeli. 

4,10 0,579 

Indikator (Online Brand Trust) 
1. Informasi pribadi dan mode pembayaran saya terlindungi. 4,10 0,543 
2. Informasi pribadi yang saya berikan dirahasiakan dan tidak 

disalahgunakan. 
4,11 0,505 

3. Brand-brand yang dijual online memenuhi janji nya dan 
mempunyai reputasi yang baik 

4,11 0,529 

4. Teman dan kerabat juga merekomendasikan saya untuk 
belanja online. 

4,15 0,541 

5. Situs website online brand menyediakan informasi yang 
mendalam untuk membantu saya berbelanja online. 

4,13 0,534 

6. Saya secara pribadi sangat menikmati berbelanja online. 4,20 0,522 
Indikator (Online Buying Decision) 

1. Saya berbelanja online karena saya bisa berbelanja tanpa 
gangguan (contoh: keriuhan didalam toko / supermarket) 

4,22 0,529 

2. Saya berbelanja online karena saya bisa berbelanja kapanpun 
tanpa harus keluar rumah dan mengunjungi toko. 

4,12 0,530 

3. Saya berbelanja online karena saya bisa mendapatkan 
informasi produk dan ulasan online lebih terperinci. 

4,15 0,547 

4. Dengan berbelanja online saya dapat membandingkan harga. 4,15 0,589 
5. Saya berbelanja secara online untuk membeli produk yang 

tidak mudah tersedia di toko fisik atau produk yang baru 
(unik). 

4,15 0,532 

6. Belanja online banyak memberikan manfaat bagi saya 
(cashback dan kupon). 

4,15 0,532 

7. Menurut saya berbelanja online sesuai dengan gaya hidup 
saya. 

4,19 0,519 

8. Menurut saya menggunakan Internet untuk berbelanja 
membutuhkan pemikiran (karena saya tidak bisa melihat 
produk secara langsung sehingga keputusan pembelian 
sangat tergantung pada reputasi toko / ulasan). 

4,13 0,528 

Sumber : Data primer, 2019. 
 
Variabel Sales Promotion diukur menggunakan enam item pernyataan. Item pernyataan pertama dengan 
nilai mean sebesar 4,14 yang artinya bahwa responden lebih suka membeli produk secara online ketika 
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tersedia dengan paket harga. (contoh : pembelian 2 produk atau lebih bersamaan dengan harga yang 
lebih murah).Item pernyataan kedua dengan nilai mean sebesar 4,10 yang artinya bahwa responden 
cenderung membeli produk secara online karena adanya potongan harga. (contoh : Cashback). Item 
pernyataan ketiga dengan nilai mean sebesar 4,17 yang artinya bahwa responden mempertimbangkan 
diskon saat berbelanja. Item pernyataan keempat dengan nilai mean sebesar 4,07 yang artinya bahwa 
respondenmempertimbangkan kontes saat belanja online (contoh : adanya giveaway dengan memenuhi 
beberapa syarat untuk mendapatkan hadiah yang ditawarkan). Pernyataan kelima dengan nilai mean 
sebesar 4,10 yang artinya bahwa respondenbiasanya melakukan belanja online selama ada promosi 
penjualan ( contoh: cashback, diskon, voucher, kupon, giveaway dll).Pernyataan keenam dengan nilai 
mean sebesar 4,10 yang artinya bahwa saat responden membuka sebuah aplikasi dan merencanakan 
pembelian suatu produk, tampilan profil online retailer memunculkan produk-produk yang sebetulnya 
tidak saya niatkan untuk membeli. 
 
Variabel Online Brand Trust diukur menggunakan enam item pernyataan. Item pernyataan pertama 
dengan nilai mean sebesar 4,10 yang artinya menurut responden informasi pribadi dan mode 
pembayaran mereka terlindungi. Item pernyataan kedua dengan nilai mean sebesar 4,11 yang 
artinyaMenurut responden Informasi pribadi yang responden berikan dirahasiakan dan tidak 
disalahgunakan. Item pernyataan ketiga dengan nilai mean sebesar 4,11yang artinya Menurut responden 
brand-brand yang dijual online memenuhi janji nya dan mempunyai reputasi yang baik. Item pernyataan 
keempat dengan nilai mean sebesar 4,15 yang artinyaMenurut responden, teman dan kerabat juga 
merekomendasikan untuk belanja online. Item pernyataan kelima dengan nilai mean sebesar 4,13 yang 
artinya Menurut responden situs website online brand menyediakan informasi yang mendalam untuk 
membantu responden berbelanja online. Item pernyataan keenam dengan nilai mean sebesar 4,20 yang 
artinya responden secara pribadi sangat menikmati berbelanja online. 
 
Variabel Online Buying Decision diukur menggunakan delapan item pernyataan. Item pernyataan 
pertama dengan nilai mean 4,22 yang artinya responden berbelanja online karena mereka bisa 
berbelanja tanpa gangguan.(contoh : keriuhan didalam toko/ supermarket). Item pernyataan kedua 
dengan nilai mean sebesar 4,12yang artinya responden berbelanja online karena mereka bisa berbelanja 
kapanpun tanpa harus keluar rumah dan mengunjungi toko.Item pernyataan ketiga dengan nilai mean 
sebesar 4,15 yang artinya responden berbelanja online karena mereka bisa mendapatkan informasi 
produk dan ulasan online lebih terperinci.Item pernyataan keempat dengan nilai mean sebesar 4,15 yang 
artinyadengan berbelanja online responden dapat membandingkan harga. Item pernyataan kelima 
dengan nilai mean sebesar 4,15 yang artinyaresponden berbelanja secara online untuk membeli produk 
yang tidak mudah tersedia di toko fisik atau produk yang baru (unik). Item pernyataan keenam dengan 
nilai mean sebesar 4,15 yang artinyabelanja online banyak memberikan manfaat bagi responden 
(cashback dan kupon).Item pernyataan ketujuh dengan nilai mean sebesar 4,19 yang artinya bahwa 
menurut responden, berbelanja online sesuai dengan gaya hidup mereka.Item pernyataan kedelapan 
dengan nilai mean sebesar 4,13 yang artinya menurut responden menggunakan Internet untuk 
berbelanja membutuhkan pemikiran (karena responden tidak bisa melihat produk secara langsung 
sehingga keputusan pembelian sangat tergantung pada reputasi toko / ulasan). 
 
Pengujian terhadap hipotesis yang sesuai untuk penelitian ini, yaitu dengan metode statistik yang 
menggunakan analisis Structural Equation Model (SEM) karena menurut Sekaran dan Bougie (2013), 
metode ini dapat memprediksi perubahan- perubahan dalam variabel terikat (dependen) yang dikaitkan 
dengan perubahan yang terjadi pada variabel tidak terikat (independen). hipotesis yang mengacu pada 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Soni dan Verghese (2018). 
 
Berdasarkan hasil pengujian pertama, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif antara Sales 
Promotion terhadap Online Shopping.Hal ini menunjukkan bahwa semakin terdapat Sales Promotion 
berupa paket harga, diskon, voucher, kupon, giveaway, cashback dll maka konsumencenderung 
bersedia melakukan Online Shopping.Hasil ini mendukung dan sejalan dengan hasil penelitian yang 
dilakukan Soni dan Verghese (2018) sebelumnya bahwa terdapat pengaruh positif Sales Promotion 
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terhadap Online Shopping. 
 

Tabel 2: Hasil pengujian Hipotesis 

Hipotesis Estimate p-value Keputusan 
H1: Sales Promotion memiliki pengaruh positif 
terhadap Online Shopping. 

0,809 0,000 H1 
didukung 

H2a: Pengaruh Sales promotion dan Online 
Shopping lebih kuat bagi konsumen dengan 
high Online Brand Trust. 

0,754 0,000 H2a  
didukung 

H2b: Pengaruh Sales promotion dan Online 
Shopping lebih kuat bagi konsumen dengan 
low Online Brand Trust. 

0,000 0,967 H2b  
tidak didukung 

Sumber: hasil pengolahan data, 2019. 
 
Berdasarkan hasil pengujian kedua, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara Sales 
Promotion dan Online Shopping yang dimoderasioleh Online Brand Trust.Di dalam pengujian 
dibuktikan bahwa ternyata terdapat perbedaan antara kelompok High dan Low pada Online Brand 
Trust.Pada saat sebuah brand sedang mengadakan Sales Promotion(misalnya: 
diskon,voucher,giveaway dll) kosumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap brand 
tersebut(Online brand trust) akan cenderung bersedia melakukan pembelian (Online Shopping). Hasil 
ini mendukung dan sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan Soni dan Verghese (2018) 
sebelumnya bahwa terdapat peran moderasi Online Brand Trust dalam hubungan antara Sales 
Promotion dan Online Shopping. 
 
Berdasarkan hasil pengujian kedua, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara Sales 
Promotion dan Online Shopping yang dimoderasioleh Online Brand Trust.Di dalam pengujian 
dibuktikan bahwa ternyata terdapat perbedaan antara kelompok High dan Low pada Online Brand Trust. 
konsumen yang memiliki tingkat Online Brand Trust yang rendah terhadap suatu brand maka konsumen 
cenderung tidak melakukan pembelian (Online Shopping) walaupun brand tersebut mengadakan Sales 
Promotion(misalnya: diskon,voucher,giveaway dll) secara online. Hasil ini mendukung dan sejalan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan Soni dan Verghese (2018) sebelumnya bahwa terdapat peran 
moderasi Online Brand Trust dalam hubungan antara Sales Promotion dan Online Shopping.  
 
KESIMPULAN 
Dari hasil analisa dan pembahsan maka diperoleh simpulan bahwa Sales Promotion memiliki pengaruh 
positif terhadap Online Shopping dan sales Promotion memiliki hubungan terhadap Online Shopping 
yang di moderasi oleh Online Brand Trust yang tinggi. 
 
Berdasarkan penelitian ini maka saran dan rekomendasi yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya 
adalah hendaknya dapat menambah jumlah responden agar hasil yang didapatkan dapat 
menggeneralisasi populasi konsumen belanja online. Selain peneliti selanjutnya dapat menambahkan 
variabel lain yang mempengaruhi Online Shopping seperti variabel Consumer Perceptions to Online 
Shopping. 
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