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Abstract 

 
Today the growth of the retail world (retailers) is growing rapidly because basic needs such as food 

and beverages are present in various types of products available. Since the Covid-19 pandemic 

emerged, it had an impact on the decline in profits for retail companies in Indonesia. This situation 

makes purchasing decisions for consumers who are forced to be at home or work from home. This 

opportunity or opportunity makes online shopping grow rapidly. Chandra Supermarket as one of the 

offline retail stores has also transformed in distributing online distribution. This company has joined 

the distribution channel through the Marketplace. The online promotion media carried out are: 

Website, Facebook, Instagram and TikTok, which are used to promote products sold in supermarkets. 

So that it can make it easier for consumers to shop from home, easily get products for the various types 

of retail available. Regular promotions are carried out every week to introduce the products being 

promoted. Distribution and promotion channels are very influential on purchasing decisions which will 

result in shopping satisfaction at Chandra Supermarket. 

Keywords: online distribution channel, online promotion, customer satisfaction, purchase decision 

 

 

Abstrak 

Dewasa ini pertumbuhan dunia retail sangat berkembang pesat dikarena kebutuhan pokok seperti 

makanan dan minuman hadir beraneka ragam jenis produk yang tersedia. Sejak pandemi Covid-19 

muncul, berimbas pada penurunan laba pada perusahaan retail di Indonesia. Situasi ini menjadikan 

keputusan pembelian konsumen yang terpaksa harus berada dirumah atau pun bekerja dari rumah. 

Kesempatan atau peluang ini menjadikan belanja online pun berkembang pesat. Chandra Supermarket 

sebagai salah satu toko retail offline pun turut bertransformasi dalam menyalurkan distribusi secara 

online. Perusahaan ini ikut bergabung dengan penyaluran distribusi melalui Marketplace dan platform 

mandiri MY CHANDRA. Media Promosi Online yang dilakukan ialah : Website, Facebook, Instagram 

dan TikTok, digunakan untuk mempromosikan produk-produk yang dijual di supermarket. Sehingga 

dapat mempermudah konsumen berbelanja dari rumah, dengan mudah mendapatkan produk kebutuhan 

dianeka jenis retail yang tersedia. Promosi rutin dilakukan tiap minggunya untuk mengenalkan produk 

yang dipromosikan. Saluran distribusi dan promosi sangat memiliki pengaruh kepada keputusan 

pembelian yang mengakibatkan kepuasan berbelanja di Chandra Supermarket. 
Kata Kunci : saluran distribusi online, promosi online, kepuasan pelanggan, keputusan pembelian 
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I. PENDAHULUAN 

Dewasa ini pertumbuhan dunia retail 

(pengecer) sangat berkembang pesat 

dikarena kebutuhan pokok seperti makanan 

dan minuman hadir beraneka ragam jenis 

produk yang tersedia. Bisnis ritail memang 

menjanjikan karena tingkat keuntungan 

yang tinggi karena sifat penjualan langsung 

kepada konsumen. Sehingga bisnis retail di 

tanah air saat ini mengalami kenaikan 

sekitar 16% pertahun (menurut data 

Asosiasi Retail Indonesia APRINDO). 

Sejak pandemi Covid-19 muncul, berimbas 

pada penurunan laba pada perusahaan retail 

di Indonesia. Langkah pemerintah dalam 

meminimalisir penyebaran COVID-19 

ialah dengan melakukan pembatasan sosial. 

Situasi ini menjadikan keputusan 

pembelian konsumen yang terpaksa harus 

berada dirumah atau pun bekerja dari 

rumah. Kesempatan atau peluang ini 

menjadikan belanja online pun berkembang 

pesat. Untuk memenuhi kebutuhan sehari 

hari makan konsumen belajar menggunkan 

berbagai fasilitas teknologi untuk 

berbelanja secara ONLINE diberbagai 

marketplace seperti Tokopedia, Shopee, 

BliBli, Lazada dan berbagai sosial media 

seperti Instagram, Whatsapp dan Facebook. 

Chandra Supermarket merupakan retail 

moderen yang berdiri dari tahun 1984 di 

Bandar Lampung dan juga merupakan 

retail yang berasal dari kota Bandar 

Lampung. Chandra Supermarket sebagai 

salah satu toko retail offline pun turut 

bertransformasi dalam menyalurkan 

distribusi secara online. Perusahaan ini ikut 

bergabung dengan penyaluran distribusi 

melalui Marketplace dan platform mandiri 

MY CHANDRA. Media Promosi Online 

yang dilakukan ialah : Website, Facebook, 

Instagram dan TikTok, digunakan untuk 

mempromosikan produk-produk yang 

dijual di supermarket. Chandra 

Supermarket untuk saat ini sudah 

menggunakan berbagai Promosi Online 

dari konsumen disaat Covid 19. Dengan 

banyak memberikan informasi konsumen 

dapat mencari produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan juga mengetahui harga 

yang dijual akan minimbulkan minat 

untuk membelinya di Chandra 

Supermarket. Sehingga dapat 

mempermudah konsumen berbelanja dari 

rumah, dengan mudah mendapatkan 

produk kebutuhan dianeka jenis retail yang 

tersedia. Promosi rutin dilakukan tiap 

minggunya untuk mengenalkan produk 

yang dipromosikan. Saluran distribusi dan 

promosi sangat memiliki pengaruh kepada 

keputusan pembelian yang mengakibatkan 

akan kepuasan berbelanja di Chandra 

Supermarket. 

Penjualan offline di Chandra Supermarket 

terjadi penurunan penjualan di toko 

diperkirakan sekitar 20% sedangkan biaya 

yang dikeluarkan perusahaan tidak bisa 

berkurang. Sedangkan Penjualan Online di 

Chandra Supermarket mengalami kenaikan 

sekitar 5%. Jadi dapat diputuskan bawah 

saluran distribusi dan promosi sangat 

memiliki pengaruh kepada keputusan 

pembelian yang mengakibatkan akan 

kepusaan berbelanja di Chandra 

Supermarket. 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

A. Tinjauan Teori 

1. Saluran Distribusi Online 

Menurut jurnal Entrepreneur 

(www.jurnal.id) pemasaran online ialah 

pemasaran yang dilakukan melalui sistem 

komputer online interaktif yang 

menghubungkan pelanggan dengan 

penjual secara elektronik. Sehingga bisnis 

online dibesaran memiliki biaya lebih 

murah dalam pemasaran dan promosi. 

Karena tidak ada toko untuk 

mengoperasikan usahanya. Jangkauan 

konsumen didalam online menggunakan 

digital marketing sehingga jangkauan 

konsumen lebih luas. 

2. Promosi Secara Distribusi Online 

Promosi online ialah aktivitas promosi 

untuk memperkenalkan suatu produk atau 
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jasa melalui media internet (jurnal 

www.studiseo.com). Tujuannya supaya 

proses pemasaran yang dilakukan bisa lebih 

efektif baik dari segi waktu, biaya dan 

tempat. Bisa dikatakan untuk saat ini 

promosi online merupakan strategi 

pemasaran produk yang paling effektif. 

a. Teknolgi Internet ialah jenis bidang 

bisnis online untuk konsumen tertarik 

mengembangkan inovasi teknologi 

internet seperti Google, Facebook, 

Instagram dan Tik tok 

b. Marketplace ialah jenis bidang bisnis 

online untuk konsumen dengan 

membuat platform untuk memfasilitasi 

para pedagang seperti: Tokopedia dan 

Bukalapakn Gojek dan BliBli. 

c. Dagang online ialah jenis bidang bisnis 

online untuk konsumen menjual barang 

sendiri didalam intenet. 

d. Fintech ialah jenis bidang bisnis online 

bergerak dibidang jasa keuangan online 

seperti GoPay dan LinkAja. 

e. Logistic online bergerak dibidang jasa 

penyimpanan dan pengantaran barang 

belanja online seperti JNE dan GoSend. 

f. Conter Creator ialah bidang bisnis 

online untuk memberikan informasi atau 

hiburan online berbentuk portal seperti 

Youtube Channel. 

 

 

3. Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2012) dari jurnal 

www.kajianpustaka.com Keputusan ialah 

sebuah proses dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai 

produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi secara baik masing masing 

alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalah yang kemudian mengarah kepada 

keputusan pembelian. Didalam keputusan 

pembelian di pengaruhi beberapa factor 

diantranya: kualitas produk, harga produk, 

lokasi toko, promosi produk, dan pelayanan 

yang baik. 

4. Kepuasan Pelanggan 

a. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane 

Ketter (2007), kepuasan konsumen ialah 

perasaan senang maupun kecewa yang 

timbul setelah membandingkan kinerja 

(hasil) produk yang dibayangkan dengan 

kinerja yang diharapkan. 

b. Menurut Tjiptono (2021), kepuasan 

konsumen ialah pemenuhan harapan 

pada sesuatu keadaan yang diwujudkan 

konsumen ketika mereka menyadari 

bahwa kebutuhan dan keinginannya 

dapat dipenuhi. 

c. Menurut Djaslim Saladin (2023), 

pengertian kepuasan pelanggan ialah 

rasa yang timbul maupun kekecewaan 

individu akibat membandingkan kualitas 

product dengan harapan mereka. 

 

B. Kerangka Konsep 

Digambarkan secara sistematis kerangka 

konseptual penelitian ini sebagai berikut: 
 

 

Berdasarkan kerangka teoritis diatas, 

hipotesis dalam penelitian ini ialah: 

H1: Saluran distribusi online memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan 

H2: Promosi online memiliki pengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

H3: Saluran distribusi online dan 

promosi online Bersama sama memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

H4: Saluran distribusi online memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

H5: Promosi online memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

http://www.kajianpustaka.com/
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H6: kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

H7: Saluran distribusi online dan promosi 

onine secara Bersama sama memiliki 

pengaruh positif berhadap keputusan 

pembelian 

III. METODE PENELITIAN 

1. Rancangan penelitian 

Semua variable ini dikuantitatifkan dengan 

skala likert 5 point, dari sangat tidak 

setuju sampai sangat setuju, sehingga data 

yang diperoleh merupakan data kuantitatif. 

2. Populasi dan Sampel 

Penelitian ini, populasi tidak di ketahui 

karena semua konsumen yang berbelanja 

atau menggunakan pelanggan Chandra 

supermarket di daerah Bandar Lampung. 

Dari penentuan ukuran sampel 

menggunakan teori Isac Michael, dapat 

diketahui sampel dalam penelitian ini ialah 

sebanyak 96 reponden yang melakukan 

transaksi online di Chandra supermarket. 

3. Metode Pengumpulan Data 

Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini yaitu: 

a. Data Primer, Menurut Supranto (2006) 

Merupakan data yang dikumpulkan dan 

diproses semata mata oleh organisasi 

atau individu langsung dari sumbernya. 

Dalam penelitian ini diperoleh dari 

kuesioner yang diberikan kepada 

resonden. Data primer dalam penelitian 

ini tentang indentitas responden yang 

mencakup usia, jenis kelamin, tingkat 

pendidikan, marketplaces yang sering 

digunakan, promosi online. 

b. Data sekunder, Menurut ahli supranto 

(2006) ialah data yang diperoleh dalam 

bentuk jadi dan telah diperlakukan oleh 

orang lain. Yang mana metode 

pengumpulan data dilakukan sebagai 

berikut: 

1) Dokumentasi yaitu dengan 

mendokumentasikan beberapa data 

atau literatur seperti fotocopy photo 

2) Studi Pustaka ialah metode untuk 

memperoleh data   dengan 

mengutip melalui literatur, artikel, 

jurnal, buku, majalah, surat kabar. 

3) Survey ke toko yaitu datang 

langsung ke Chandra supermarket 

Bandar Lampung. Kuesioner yang 

disebarkan merupakan kuesioner 

tertutup yaitu yang berisi 

pertanyaan pertanyaan yang 

mengukur persepso responden 

disertai dengan pilihan jawaban 

berskala likert 5 point. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

a. Responden Berdasarkan Jenis 

Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin laki-laki dan perempuan berikut: 
 

 
 

Berdasarkan karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin, responden 

terdiri atas 56 laki-laki (58,3 %) dan 40 

perempuan (41,7 %). 

 

b. Responden Berdasarkan Usia 

Dalam penelitin ini, berdasarkan sebaran 

usia responden, tampak bahwa hanya ada 1 

responden yang berusia kurang daripada 

atau sama dengan 20 tahun, ada 76 

responden yang berusiadiantara21 tahun 

dan 40 tahun, ada 16 responden yang 

berusiadiantara41 tahun dan 60 tahun, dan 

ada 1 responden yang berusia melewati dari 

atau sama dengan 60 tahun. Sebaran 

terbanyak ada di responden dengan rentang 

usia 21 tahun dan 40 tahun sebanyak 79,2 

%. Karakteristik responden penelitian ini 

berdasarkan usia berikut: 
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c. Responden Berdasarkan Jenis Market 

Place 

Berdasarkan jenis market place yang paling 

banyak digunakan oleh responden ialah 

Tokopedia (50 %), diikuti oleh Shopee 

(27,1 %) berikut: 
 

 

d. Responden Berdasarkan Jenis 

Pembayaran 

Karakteristik responden berdasarkan jenis 

pembayaran yang digunakan berikut ini: 
 

 

Berdasarkan tabel 5.5, tampak bahwa jenis 

pembayaran yang paling banyak digunakan 

oleh responden ialah transfer antar bank 

(59,4 %), diikuti oleh kartu kredit dan debit 

(27,1 %) 

 

e. Ringkasan Pengelompokkan Data 

Karakteristik responden berdasarkan usia 

dan market place yang digunakan yakni: 

Ringkasan kelompok berdasarkan usia dan 

market place yang digunakan yakni: 
 

 

Berdasarkan tabel 5.6, tampak bahwa 

responden dengan kelompok 

usiadiantara21 tahun dan 40 tahun paling 

banyak menggunakan market place 

Tokopedia (43 responden), diikuti oleh 

Shopee (16 responden). Berdasarkan tabel 

tampak bahwa ada 2 responden yang tidak 

menjawab pertanyaan mengenai usia. 
 

 
 

 

Berdasarkan tabel, responden dengan 

rentang usiadiantara21 tahun dan 40 tahun 

paling banyak menggunakan jenis 

pembayaran transfer antar bank (47 

responden), yang diikuti oleh kartu kredit 

dan debit (21 responden). 
 

 

Transaksi responden di Tokopedia paling 

banyak menggunakan metode pembayaran 

transfer antar bank (28 responden), diikuti 

oleh transaksi di Shopee yang 

menggunakan pembayaran transfer antar 

bank (17 responden) yakni: 
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Responden laki-laki dan perempuan sama- 

sama menyukai jenis pembayaran transfer 

antar bank, market place Tokopedia 

didominasi oleh responden laki-laki dan 

Shopee didominasi oleh responden 

Perempuan, yakni: 

 

 
B. Hasil Pengujian 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas Kolmogorov 

Smirnov, semua data pada semua variabel 

bersifat tidak normal, sedangkan 

berdasarkan uji normalitas Shapiro-Wilk, 

hanya data pada variabel Promosi Online 

saja yang berdistribusi normal (Sig. > 0,05), 

dan semua data pada variabel Distribusi 

Online, Kepuasan, dan Keputusan 

Pembelian berdistribusi tidak normal. 

 

 
2. Uji Homoskedastisitas 

 

Variabel Kepuasan memiliki besaran 

signifikansi uji Homogenitas Mean sebesar 

0,055 dan variabel Keputusan Pembelian 

memiliki besaran signifikansi uji 

Homogenitas Mean sebesar 0,107. Kedua 

besaran signikansi tersebut melewati dari 

0,05, yang artinya kedua variabel tersebut 

bersifat homogen. Dengan demikian, maka 

asumsi homogenitas untuk uji regresi linear 

berganda telah terpenuhi. 

 

 

 
3. Uji Reliabilitas 

 
ReliabilityStatistics 

Cronbach'sAlpha N ofItems 

.710 4 

Tampak bahwa besaran Cronbach’s Alpha 

ialah 0,710 serta berada melewati dari 

besaran standar 0,70. Artinya besaran 

reliabilitasnya mencukupi. 

4. Analisis Regresi Berganda 

Pengaruh Distribusi Online dan Promosi 

Online terhadap Kepuasan Pembelian 

(Model 1) 

Dapat dilihat melaui tabel berikut ini: 
 

 

Besaran signifikansi 

korelasidiantaravariabel  Kepuasan 

Pelanggan dan Distribusi Online ialah 

0,178 yang berada melewati dari 0,05. 

Artinya tidak ada korelasidiantaravariabel 

Kepuasan Pelanggan dan Distribusi Online. 

Besaran signifikansi 
korelasidiantaravariabel Kepuasan 

Pelanggan dan Promosi Online ialah 0,013 

yang berada kurang daripada 0,05. Artinya 

ada korelasidiantaravariabel Kepuasan 

Pelanggan dan Promosi Online. Besaran 

signifikansi korelasidiantaravariabel 

Distribusi Online dan Promosi Online ialah 
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0,000 serta berada kurang daripada 0,05. 

Artinya ada korelasidiantaravariabel 

Distribusi Online dan Promosi Online. 
 

Besaran besaran R Square yang terdapat 

pada tabel 5.17 ialah sebesar 0,052. Hal ini 

menunjukkan bahwa sumbangan pengaruh 

variabel Promosi Online dan Distribusi 

Online terhadap Kepuasan Pelanggan ialah 

5,2 %, sementara sisanya 94,8 % 

merupakan kontribusi dari variabel- 

variabel lainnya yang tidak dimasukkan ke 

dalam penelitian. Besaran error untuk 

variabel Kepuasan Pelanggan ialah sebesar 
 

 

√(1 − 0,052) = 0,973. 
 

 

Variabel yang Dikeluarkan 
 

 

Mengacu pada output regresi model 1 dapat 

diketahui bahwa besaran signifikansi dari 

variabel Promosi Online ialah 0,026, 

kurang daripada 0,05. Hasil ini 

mencerminkan bahwa variabel Promosi 

Online memiliki pengaruh signifikan 

terhadap variabel Kepuasan Pelanggan 

dengan besaran 0,194 poin, sedangkan dari 

tabel 5.19 diketahui bahwa variabel 

Distribusi Online memiliki besaran 

signifikansi 0,916, melewati dari 0,05 

artinya variabel Distribusi Online 

dikeluarkan dari model 1. 
 

 

Berdasarkan tabel 5.20, tampak bahwa 

besaran F ialah 5,092 dan signifikansi 

0,026, kurang daripada 0,05. Artinya model 

regresi yang terdiri atas variabel Promosi 

Online dapat digunakan untuk memprediksi 

Kepuasan Pelanggan. Dengan demikian, 

maka besaran persamaannya ialah : 

Kepuasan Pelanggan = 3,361 + 0,194 

(Promosi Online). 

Diagnosa Multikolinieritas 
 

 

Berdasarkan besaran Eigen Value untuk 

variabel Promosi Online ialah 0,018 dan 

condition index ialah 10,440 serta berada 

kurang daripada besaran 15, yang berarti 

tidak terjadi multikolinieritas. 

 

Pengaruh Distribusi Online dan 

Promosi Online terhadap Keputusan 

Pembelian (Model 2) 

 

Besaran signifikansi korelasi diantara 

variabel Keputusan Pembelian dan 

Distribusi Online ialah 0,001 yang berada 

kurang daripada 0,05. Artinya ada korelasi 

diantara variabel Keputusan Pembelian dan 

Distribusi Online.Besaran signifikansi 

korelasi diantara variabel Keputusan 

Pembelian dan Promosi Online ialah 0,000 

serta berada kurang daripada 0,05. Artinya 

ada korelasidiantaravariabel Keputusan 

Pembelian dan Promosi Online.Besaran 

signifikansi korelasi diantara variabel 

Distribusi Online dan Promosi Online ialah 

0,000 serta berada kurang daripada 0,05. 
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Artinya ada korelasidiantaravariabel 

Distribusi Online dan Promosi Online. 

 
 

Ringkasan R Square 
 

 

Besaran besaran R Square sebesar 0,171. 

Hal ini menunjukkan bahwa sumbangan 

pengaruh variabel Promosi Online dan 

Distribusi Online terhadap Keputusan 

Pembelian ialah 17,1 %, sementara sisanya 

82,9 % merupakan kontribusi dari variabel- 

variabel lainnya yang tidak dimasukkan ke 

dalam penelitian. Besaran error untuk 

variabel Keputusan Pembelian ialah 
 

 

sebesar √(1 − 0,829) = 0,910. 
 

Koefisien Parsial 
 

 

 
Variabel yang Dikeluarkan 

 

 

Mengacu pada output regresi model 2 

besaran signifikansi dari variabel Promosi 

Online ialah 0,000, kurang daripada 0,05. 

Hasil ini mencerminkan bahwa variabel 

Promosi Online memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian dengan besaran 0,352 poin, 

sedangkan dari tabel 5.25 diketahui bahwa 

variabel Distribusi Online memiliki besaran 

signifikansi 0,076, melewati dari 0,05 

artinya variabel Distribusi Online 

dikeluarkan dari model 2. 

 

 

Besaran F ialah 19,176 dan signifikansi 

0,000, kurang daripada 0,05. Artinya model 

regresi yang terdiri atas variabel Promosi 

Online dapat digunakan untuk memprediksi 

Keputusan Pembelian. Dengan demikian, 

maka besaran persamaannya ialah : 

Keputusan Pembelian = 2,971 + 0,352 

(Promosi Online). 

 

Diagnosa Kolinieritas 
 

 

Berdasarkan tabel 5.27, besaran Eigen 

Value untuk variabel Promosi Online ialah 

0,018 dan condition index ialah 10,440 

serta berada kurang daripada besaran 15, 

yang berarti tidak terjadi multikolinieritas. 

 
 

Pengaruh Distribusi Online dan Promosi 

Online terhadap Keputusan 

PembelianMelalui Variabel Mediasi 

Kepuasan Pelanggan (Model 3) 

 

Besaran signifikansi korelasi diantara 

variabel Keputusan Pembelian dan 

Kepuasan Pelanggan ialah 0,059 yang 

berada melewati dari 0,05. Artinya tidak 

ada korelasi diantara variabel Keputusan 

Pembelian dan Kepuasan Pelanggan. 
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Besaran signifikansi korelasi diantara 

variabel Keputusan Pembelian dan 

Distribusi Online ialah 0,001 yang berada 

kurang daripada 0,05. Artinya ada korelasi 

diantara variabel Keputusan Pembelian dan 

Distribusi Online. Besaran signifikansi 

korelasidiantaravariabel Keputusan 

Pembelian dan Promosi Online ialah 0,000 

serta berada kurang daripada 0,05. Artinya 

ada korelasi diantara variabel Keputusan 

Pembelian dan Promosi Online. Besaran 

signifikansi korelasi diantara variabel 

Kepuasan Pelanggan dan Distribusi Online 

ialah 0,178 yang berada melewati dari 0,05. 

Artinya tidak ada korelasi diantara variabel 

Kepuasan Pelanggan dan Distribusi Online. 

Besaran signifikansi korelasi diantara 

variabel Kepuasan Pelanggan dan Promosi 

Online ialah 0,013 yang berada kurang 

daripada 0,05. Artinya ada korelasi diantara 

variabel Kepuasan Pelanggan dan Promosi 

Online. Besaran signifikansi korelasi 

diantara variabel Distribusi Online dan 

Promosi Online ialah 0,000 serta berada 

kurang daripada 0,05. Artinya ada korelasi 

diantara variabel Distribusi Online dan 

Promosi Online. 

 

Ringkasan R Square 
 

 

Besaran besaran R Square sebesar 0,171. 

Hal ini menunjukkan bahwa sumbangan 

pengaruh variabel Promosi Online, 

Distribusi Online, dan Kepuasan Pelanggan 

terhadap Keputusan Pembelian ialah 17,1 

%, sementara sisanya 82,9 % merupakan 

kontribusi dari variabel-variabel lainnya 

yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian. 

Besaran error untuk variabel Keputusan 
 

 

Pembelian ialah sebesar √(1 − 0,829) = 

0,910. 

Koefisien Parsial 
 

 

 

 
Variabel yang Dikeluarkan 

 

 

 
Mengacu pada output regresi model 3 

besaran signifikansi dari variabel Promosi 

Online ialah 0,000, kurang daripada 0,05. 

Hasil ini mencerminkan bahwa variabel 

Promosi Online memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian dengan besaran 0,352 poin, 

sedangkan dari tabel 5.30 diketahui bahwa 

variabel Distribusi Online memiliki besaran 

signifikansi 0,076, melewati dari 0,05 

artinya variabel Distribusi Online 

dikeluarkan dari model 3, dan variabel 

Kepuasan Pelanggan memiliki besaran 

signifikansi 0,468, melewati dari 0,05 

artinya variabel Kepuasan Pelanggan 

dikeluarkan dari model 3. 

 

 
Besaran F ialah 19,176 dan signifikansi 

0,000, kurang daripada 0,05. Artinya model 

regresi yang terdiri atas variabel Promosi 

Online dapat digunakan untuk memprediksi 

Keputusan Pembelian. Dengan demikian, 

maka besaran persamaannya ialah : 

Keputusan Pembelian = 2,971 + 0,352 

(Promosi Online). 
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Diagnosa Kolinieritas 
 

 

Berdasarkan tabel 5.32, besaran Eigen 

Value untuk variabel Promosi Online ialah 

0,018 dan condition index ialah 10,440 

serta berada kurang daripada besaran 15, 

yang berarti tidak terjadi multikolinieritas. 

 

V. PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil perhitungan, 

diperoleh hasil atas hipotesis sebagai 

berikut: 

 

H1: Saluran distribusi online memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa pengaruh variabel saluran distribusi 

online terhadap variabel kepuasan 

pelanggan memiliki besaran signifikansi 

0,916 dengan besaran koefisien 0,012. 

Dengan demikian, variabel saluran 

distribusi online tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel kepuasan 

pelanggan. 

 

H2: Promosi online memiliki pengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa pengaruh variabel promosi online 

terhadap variabel kepuasan pelanggan 

memiliki besaran signifikansi 0,026 dengan 

besaran koefisien 0,194. Dengan demikian, 

variabel saluran distribusi online memiliki 

pengaruh signifikan secara positif terhadap 

variabel kepuasan pelanggan. 

H3: Saluran distribusi online dan 

promosi online Bersama sama memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa variabel saluran distribusi online 

dan variabel promosi online secara 

bersama-sama tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel kepuasan 

pelanggan. 

 

H4: Saluran distribusi online memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa pengaruh variabel saluran distribusi 

online terhadap variabel keputusan 

pembelian memiliki besaran signifikansi 

0,076 dengan besaran koefisien 0,180. 

Dengan demikian, variabel saluran 

distribusi online tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

 

H5: Promosi online memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa pengaruh variabel promosi online 

terhadap variabel keputusan pembelian 

memiliki besaran signifikansi 0,000 dengan 

besaran koefisien 0,352. Dengan demikian, 

variabel promosi online memiliki pengaruh 

signifikan secara positif terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

 

H6: Kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa pengaruh variabel kepuasan 

pelanggan terhadap variabel keputusan 

pembelian memiliki besaran signifikansi 

0,468 dengan besaran koefisien 0,071. 

Dengan demikian, variabel kepuasan 

pelanggan tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

 

H7: Saluran distribusi online dan 

promosi online secara Bersama sama 

memiliki pengaruh positif berhadap 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

bahwa variabel saluran distribusi online 

dan variabel promosi online secara 

bersama-sama melalui variabel mediasi 
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kepuasan pelanggan tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

 

VI. KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan perhitungan, 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 

1. Saluran distribusi online tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan pada Chandra 

Supermarket. 

2. Saluran distribusi online memiliki 

pengaruh signifikan secara positif 

terhadap kepuasan pelanggan pada 

Chandra supermarket. 

3. Saluran distribusi online dan promosi 

online secara bersama-sama tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

variabel kepuasan pelanggan pada 

Chandra Supermarket. 

4. Saluran distribusi online tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Chandra 

Supermarket. 

5. Promosi online memiliki pengaruh 

signifikan secara positif terhadap 

keputusan pembelian pada Chandra 

Supermarket. 

6. Kepuasan pelanggan tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Chandra 

Supermarket. 

7. Saluran distribusi online dan promosi 

online secara bersama-sama melalui 

variabel mediasi kepuasan pelanggan 

tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada 

Chandra Supermarket. 

 

2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan, saran untuk 

penelitian ialah sebagai berikut : 

a. Penelitian berikutnya diharapkan dapat 

melibatkan variabel independen dan 

variabel mediasi lainnya untuk 

menentukan pengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian. 

b. Penelitian berikutnya diharapkan dapat 

memilah sampel berdasarkan jenjang 

usia. 

c. Diharapkan penelitian selanjutnya 

dapat memperbanyak jumlah sampel 

yang digunakan sehingga hasil akan 

mendekati kondisi yang sebenarnya. 
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