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ABSTRAK 

Dinamikaipersainganibisnisidalamgperkembangangduniagtekno

logi informasi yang semakin maju dan pesat dari waktu ke waktu 

sudah terasa dampaknyaisehingga pembelian melalui virtual 

semakin meningkat. 

TujuanIdariIpenelitianIiniIuntukImengetahuiIpengaruh electronic 

commerce dan brandd awarenessi terhadap keputusan 

pembelian pada belanja online shopee (studiikasusnpada 

konsumen belanja online mahasiswa universitas 

muhammadiyah bengkulu). Penelitianiini menggunakanimetode 

penelitian survey dengan analisis data secara kuantitatif. 

Populasi penelitian mahasiswaauniversitass muhammadiyah 

bengkulu yang belanja online shopee berjumlah 140 orang dan 

pengambilanisampelimenggunakanimetodeipurposiveisampling. 

Berdasarkanihasil regresi linear berganda diperoleh untuk 

persamaaniregresiiY = 2.621 + 0.060 ( ) + 0.540 ( ) 

hasillpenelitianndannhipotesis menunjukan bahwa electronic 

commerce (X1) yaitu >  (3.328 > 1.9774) dan (sig  = 0,001 

< 0,050) branddawarenesss ( ) yaitu >  (7.418 > 1.9774) 

dan (sig  = 0,000 < 0,050). Secara simultan berpengaruh secara 

signifikan terhadappkeputusannpembelian. Parsial kedua 

variabel electronic commerce dan brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian.n 
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ABSTRACT  

The impact of the dynamics of business competition in the 
development of the world of information technology is getting more 
advanced and rapid from time to time so that purchases via virtual 
are increasing. Theepurposeeoffthissstudyywas to know the effect 
offelectronicccommerceeand brand awareness 
onnpurchasinggdecisionsnon Onlineeshopeem shopping (Case study 
on online shopping consumers of muhammadiyah university of 
bengkulu students).This research uses survey research method with 
quantitative data analysis. Thee population intthis studyywere 
students of theeUniversityyof muhammadiyah bengkulu who shop 
online at shopee with a total of 140 people, anddtheesample was 
taken usinggpurposiveesamplinggmethod. based on the 
resultssoffmultipleelinearr regression, it issobtained 
theeregressionnequationnY = 2.621 + 0.060 (X1) + 0.540 (X2).The 
resultssoffthe research and hypotheses show that electronic 
commerce (X1) is t-hit>t-table (3.328 > 1.9774) and (sig α = 0.001 < 
0.050), brand awareness (X2) is t-hit>t-table (7,418 > 1.9774) and 
(sig α = 0.000 < 0.050)  simultaneously haveea significantteffectton 
purchasing decisions. Partially the two variables of electronic 
commerce and brand awareness have a 
significantteffecttonnpurchasing decisions. 

Thissis 

annopennaccesssarticle 

underrtheeCC–BY-SAllicense 

 

 

 

 

PENDAHULUAN 

  
Semakin majunya dunia komputasi, dinamika persaingan bisnis 

mempengaruhi sebagian besar orang dari waktuukeewaktu, hingga modern 

sampai sekarang, Bisa dengannmudahhmelaluiimedia Internet. Penggunaan 

melalui internet dikenal dengan teknologi ElectroniccCommercee(Ee-Commerce) 

sering dilakukan oleh organisasi bisnis konsumen, (Doolin et al., 2005) 

Menurut (McLeod, Raymond et al., 2008) Teknologi Electronic Commerce 

yaitu pemanfaatan media internet untuk mengimplementasikan proses bisnis. 

Pengertian teknologi electronicccommerceeyaitu pemanfaatan media internet 

yang dilengkapi dengan web browser untuk memasukkan, mengirimkan, menjual 

atau membeli. 

           Menurut (Hasbun & Ruswanty, 2016) Kesadaran merek adalah kemampuan 

konsumen untuk menghasilkan merek diibenak mereka ketika mempertimbangkan 

produk tertentu dan  kemudahan kemunculannya. 

(Andrologi, 2014) yang menyatakan bahwa salahhsatuubentukkbranda 

awarenesssadalahhmerekkyanggdikenall dan dapat diandalkan, serta kualitasnya 

biasanya wajar. 

Berdasarkan pengamatan peneliti yang telah menanyakan langsung 

kepada mahasiswa semester 3 Shyrattemi, semester 5 Dio Handoko dan semester 

7 Syuherwan ramadandi di Universitas Muhammadiyah Bengkulu, pada tanggal 10 

– 25 Oktober 2020 mereka mengatakan sebagian dari pengalaman pribadinya 

menyimpulkan bahwa Pelayanan Shopee kurang baik. Fenomena yang terjadi di 

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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belanja onlineeShopeeeyaitu keluhan dari konsumen karena spesifikasi produk 

yanggditawarkannmemiliki keterangan kurang jelas dan juga semakin banyaknya 

penipuan melaluiitokooonlineeyang memanfaatkan merek barang yang di jual 

Adalah produk Tiruan (KW) padahal keterangan Gambar produkkyanggdiijual 

adalah produk Original sehingga berdampak menurunya kesadaran 

merekkyanggadaadi dalam benak konsumen, dan kadang terjadi kegagalan 

pembayaran saat melakukan transaksijonline  mengakibatkan pembayaran 

pembeli tidak sampai ke pihak penjual sehingga konsumen mengeluhkan terjadi 

kegagalan tersebut dan harus menunggu lama 7 – 100hari kerjaaagar uang yang 

mengalami kegagalan transaksi tersebut dikembalikan pada konsumen.        

Berdasarkannpermasalahann-npermasalahan diatas maka peneliti tertarik 

untuk mengadakannpenelitian dengannjudul “Pengaruh Electronic Commerce Dan 

Brand AwarenessiTerhadap KeputusaniPembelian Pada Belanja Online Shopee ( Studi 

kasus Pada Konsumen Belanja Online Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Bengkulu). Adapun tujuan penelitian ini : 

1. Untuk Mengetahui Pengaruh Electronic Commerce Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Belanja Online Shopee 

2. Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Belanja Online Shopee. 

3. Untuk Mengetahui Pengaruh Electronic Commerce dan Brand Awareness 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Belanja Online 

Shopee 

LANDASAN TEORI 

 

Keputusan Pembelian 

       Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2010) mendefinisikan keputusan sebagai 

pemilihannpadaasuatuutindakan dari dua pilah alternatiffatauulebih.Seorang 

konsumen yangghendakkmemlilihhharussmemilikiipilihannalternatif. Suatu dan 

pilihan tanpa keputusan disebut, “Pilihan Hobson” (Setiadi, 2013) mendifinisikan 

bahwa inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses 

pengintergerasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasiidua 

prilaku alternatife atau lebih, dan memilihhsalahhsatuudi antaranyaamenurut 

(Kotler, 2009), keputusannpembelian berarti proses pemecahanmmasalahhyang 

meliputi menganalisis atau mengidentifikasi kebutuhanndannkeinginan, mencari 

informasi, mengevaluasi sumber alternatif pembelian, keputusan pembelian, 

dannperilakuupascaapembelian.  

 

ElectroniccCommerce 
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Menurut (McLeod, Raymond et al., 2008). Teknologi Electronic Commerce 

yaitu pemanfaatan media internet untuk mengimplementasikan proses bisnis. 

Pengertian teknologi electronicccommerceeyaitu pemanfaatan media internet 

yang dilengkapi dengan web browser untuk memasukkan, mengirimkan, menjual 

atau membeli. Menurut (Rahmati, 2009)eElectronic Commerceeyang merupakan 

singkatan dari sistem pemasaran online atau elektronik. Electronic Commerce 

mencakup penjualan, distribusi pemasaran, pembelian dan 

layanannprodukkyanggdijalankan dalam sistem elektronik jaringan Internet. 

Electronic Commerce diartikan sebagai proses pembelian dannpenjualan produkk, 

layanan dan melalui penggunaan jaringan komputer, Electronic Commerce 

menggunakanntransmisi elektronik (Hildamizanti, 2011). 

 

Brand Awareness 

      (Aaker, 2010) mendifinisikan Brand Awareness adalah merek yang 

berkemampuan membuat calon ppembelimmenganali bahwaapproduk tersebut 

memiki kategori tertentu. Menurut (Simamora, 2007), kesadaran merek ukuran 

pemahaman calon pelanggan terhadap merek. Pada hakikatnya, persepsi orang 

tidak akan membeli produk yang tidak mereka ketahui, namun keakrabanya 

dengan produk juga merupakan pengaruh pembelian yang kuat Menurut (Liwe, 

2016), Brand Awareness adalah merek yang sudah diakui oleh pelanggan. 

Kesadaran merek adalah kemampuan suatu merek untuk muncul ketika 

konsumen mempertimbangkan suatu produk tertentu dan kemudahan 

kemunculan produk tersebut (Hasbun & Ruswanty, 2016). 

 

 

 

 

 

 

 

 

KerangkaaPemikiran 

 Adapunnkerangkaapemikiranndalammpenelitianniniisebagaiiberikut: 

Gambarr1.kKerangkaaPemikirannPenelitian 

    H1  

   H2 

     BrandiAwareness 

(X2) 

Electronic 

Commerce (X1) 
KeputusaniPembelian 

(Y) 
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 H3 

 

 

Keterangan: 

X1  = Variabel ElecroniccCommerce 

X2  = Variabel BranddAwareness 

Y  = KeputusannPembelia 

  = Garis pengaruh antar VariabellXxterhadappVariabellY (secara parsial) 

 = Garis pengaruh antar Variabel X1, dan X2 terhadappVariabellY (secara 

simultan) 

 

Hipotesis Penelitian 

Adapun Hipotesis dalammpenelitianniniiadalah :  

H1 : DidugaaTerdapattPengaruhhElectroniceCommerceeTerhadappKeputusan 

PembeliannpadaabelanjaaonlineeShopee. 

H2 : DidugaaTerdapattPengaruhhBranddAwarenesssTerhadappKeputusan 

PembeliannpadaabelanjaaOnlineeShopee. 

H3  :   DidugaaTerdapattPengaruhhElectroniccCommerceeDan Brand Awareness 

TerhadappKeputusanpPembeliannpadaabelanjaaonlineeShopee. 

 

 

METODE PENELITIAN 

MetodeePenelitian 

 JenisspenelitianniniimerupakannjenisspenelitiannSurveyydengan analisis 

data kuantitatif, Populasi dari penelian ini adalah seluruh Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu Yang belanja onlineedi shopeee. Metode penarikan 

sampel menggunakan Purposive Sampling. Jumlah responden 

dalammpenelitianniniiadalah 140 orang. Metodeepengumpulanndata 

menggunakannkuesioner. Teknik analisis data dengannmenggunakannUji 

AnalisissRegresiiLinierrBerganda, dan Uji Hipotesis yaitu Ujiit dannUjiif.  

 

Uji Validitas 

Ujiivaliditassdilakukannuntukkmengetahuiiapakahhinstrumenttalattukur 

telahhmenjalankannfungsiiukurnya. Menurut (Sugiyono, 2013), jika koefisien 

korelasi sama dengan 0,444 atau (minimal 0,444) maka item pahat dinyatakan 

efektif 

Hasil rhitungg>rr tabel = Valid  

Hasil r hitungg<rr tabel = Tidak valid 

Uji Reabilitas 
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Pengujiannreliabilitassterkaittdengannmasalahhkepercayaanninstrumen.(

Wijaya, 2013). 

1. HasillAlphaaCronbach > 0,60 = reliable  

2. Hasil Alpha Cronbach < 0,60 = tidak reliable 

 

AnalisissRegresiiLinierrBergganda 

Persamaan regresi berganda adalah suatu analisa yanggdigunakannuntuk 

mengetahuiilinieritas pengaruh variable dependen terhadap independent. 

Rumus yanggdigunakannsebagaiiberikut :  

RumussRegresiiLinierrBerganda (Sugiyono, 2007) adalah : 

Yy= aa+bb1 X1i +bb2 X22+ee 

Uji T 

 Uji hipotesis iniidilakukanndenganncara membandingkan nilaiitthitung 

dengan nilaiitttabelltingkattkeyakinann95%aatauuαa=i0.05. Uji – ttdigunakan untuk 

menguji apakahhvariabellbebassmempunyaiipengaruhhyanggsignifikan terhadap 

nilai variabel terikattdengannrumus hipotesis: 

1. Jika tsign < (α=0.050) Ho ditolak, Haaditerima,aartinya secara parsial ada 

pengaruh signifikam variabel Electronic Commerce (X1) danbBrand 

Awarenesss(X2) terhadappKeputusannPembeliann(Y). 

2. Jika tsign > (α=0.050) Hooditerima,hHaaditolak,kartinyaasecaraaparsialltidak 

adaapengaruhhsignifikannvariabel Electronic Commerce (X1) dannBrand 

Awareness (X2)tterhadappKeputusannPembeliann(Y). 

 

 

UjiiF 

 Uji-f digunakan untuk melihat secara bersama-sama signifikansi pengaruh 

variabellbebas yaitu ElectroniccCommerce (X1) dandBrandaAwarene (X2) terhadap 

variabellterikattyaituuKeputusannPembeliann(Y).pPadaitaraf keyakinan 95% atau 

αa= 0.050. Dengan rumus sebagaiiberikutt: 

1. Jika fsign < (α=0.050) Hooditolak,kHaaditerimaaberartiisecara bersamaan ada 

pengaruh variabel Electronic Commerce (X1) dannBranddAwarenesss(X2) 

terhadap KeputusannPembelian (Y). 

2. Jika fsign > (α=0.050) Ho diterima, Ha ditolak berarti secara bersamaan tidak ada 

pengaruh variabel Ekectronic Commerce (X1) dannBranddAwareness (X2) 

terhadappKeputusannPembelian (Y). 

 

Koefisien Determinasi 
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Pada model linear bergandaaini,iakanndilihattbesarnya kontribusi untuk 

variable bebasssecaraabersama – sama terhadap variableeterikatnyaadengan 

melihat besarnyaakoefisienndeterminasiitotalnyaa(R2). Menurut (Arikunto, 2006) 

ada tidaknya korelasi dinyatakan angka padaaindeks. Besar kecilnya indeks 

korelasi, jika bukan  0,000, berarti ada korelasi antara dua variable yang di 

korelasikan. Semakin besar angka dalam indeks korelasi, maka semakin tinggi 

korelasi kedua variable. 

Tabel 1. Pedoman Koefisien Determinasi 

IntervallKoefisien TingkattHubungan 

4,20 – 5,00 

3,40 – 4,19 

2,60 – 3.39 

1,80 – 2,59 

1,00 – 1,79 

Sangat Baik 

Baik 

Cukup Baik 

TidakkBaik 

SangattTidakkBaik 

Sumber: Munifah 2021 

 

HASILlDANnPEMBAHASAN 

Uji Validitas 

 Ujiivaliditassdilakukannuntukkmengetahui apakah instrument alat ukur 

telah menjalankan fungsiiukurnya. Menurut (Sugiyono, 2013), jika koefisien korelasi 

sama dengan 0,444 atau (minimal 0,444) maka item pahat dinyatakan efektif. 

   Hasil dapat dinyatakan valid dengan kriteria padaaoutputtAlphaaCronbach 

padaakolommCorreted Item-Total Correlation jika rrhitungg>rrrtabelldannnilai 

positiffmakaabutirrpertanyaannatauuindikatorrtersebuttdinyatakannvalid. 
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Tabell2. HasillUjiiValiditassPenelitian 

Variabel 
ItemnPernyata

an 

CorrecteddIte

m 

PernyataannT

otal 

Correlation 

 

Rrtab

el 

Keterang

an 

   Electronic Commerce (X1) 

X1 .471 0.444 Valid 

X2 .453 0.444 Valid 

X3 .516 0.444 Valid 

X4 .628 0.444 Valid 

X5 .629 0.444 Valid 

X6 .616 0.444 Valid 

X7 .643 0.444 Valid 

X8 .544 0.444 Valid 

X9 .523 0.444 Valid 

X10 .578 0.444 Valid 

X11 .645 0.444 Valid 

X12 .595 0.444 Valid 

X13 .558 0.444 Valid 

X14 .427 0.444 Valid 

X15 .444 0.444 Valid 

X16 .636 0.444 Valid 

X17 .620 0.444 Valid 

X18 .612 0.444 Valid 

X19 .643 0.444 Valid 

X20 .550 0.444 Valid 

Brand Awareness (X2) 

X1 .440 0.444 Valid 

X2 .558 0.444 Valid 

X3 .539 0.444 Valid 

X4 .483 0.444 Valid 

KeputusannPembelian

n(Y) 

 

Y1 .495 0.444 Valid 

Y2 .518 0.444 Valid 

Y3 .555 0.444 Valid 

Y4 .478 0.444 Valid 

Sumber data: OutputtSPSsyanggdiolah, 2021  

Dariitabelldiatassdapat dilihat nilaiiCorrected.ItemiTotal.Correlation atau nilai 

untuk masing-masing.variabel > (0.444). Hal ini menunjukkannbahwa itemmdari 

setiapppernyataannkuesionerrmasing-masing.variabelltersebuttadalah valid dan 

layak untuk digunakanndalammpenelitiannini. Artinyamitemmdari setiap 

pernyataan tersebut mampu mengukurrdanimenjelaskannvariabelnya secara 

tepat. 
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Uji Reabilitas 

Pengujiannreliabilitassterkaittdengannmasalahhkepercayaanninstrumen. 

(Wijaya, 2013). 

1. HasillAlphaaCronbach > 0,60 = reliable  

2. Hasil Alpha Cronbach < 0,60 = tidak reliable 

 

Tabel 3. HasillUjiiReabilitas 

No. Variabelt Cronbach’s Alpha Keterangan 

  1. 
Electronic Commerce 

(X1) 
0.899 Reliabel 

2. 
BranddAwareness 

(X2) 
0.661 Reliabel 

3. 
Keptusan Pembelian 

(Y) 
0.658 Reliabel 

Sumber: Hasil Penelitian, 2021 

 Tabelldiatassmenunjukanmhasillpengujian terhadapi masing-masing 

variable, dapattdisimpulkannbahwa semua variable menunjukan sebagaissuatu 

ukurannyang reliabel, karena masing-masinggvariabellmemilikiicronbach’s 

alphat>i0.60. 

Uji T 

 Uji hipotesis iniidilakukanndenganncara membandingkan nilaiitthitung 

dengan nilai t tabel tingkat keyakinan 95% atau α = 0.05 Sebagai Berikut : 

Tabel 4. HasillUjiiT 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardizedd 

cCoefficients 

Standardize

dd 

aCoefficient

s 

Tt aSig. aB Std.dError Beta 

1 (Constant) 2,621 1,114  2,353 ,020 

Electronic Commerce ,060 ,018 ,248 3,328 ,001 

Brand Awareness ,540 ,073 ,553 7,418 ,000 

a.dDependenttVariable:kKeputusannPembelian 

      Sumber : OutputtSpsss24.0 

Dariihasillperhitungan diatas maka dapat dijelaskan bahwa Electronic 

Commerce (X1) menunjukkannnilai signfikansi sebesarr0,001i<i0.050, kkarena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0.050, maka H0oditolakkdannHaaditerima. Artinya 
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Electronic Commerce (X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

KeputusannPembeliann(Y). 

HasillpengujiannuntukkvariabellBrand Awareness (X2) menunjukkan nilai 

signfikansi sebesarr0,000 < 0.05, karenaanilaiisignifikansiilebihhkecilldari 0.050, 

makaaH0oditolakkdannHaaditerima. Artinya BranddAwarenesss(X2) memiliki 

pengaruh yang positiffdannsignifikannterhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 

Uji F 

Dalam penelitian iniipengujian hipotesissdimaksudkannuntukimengukur 

besarnya pengaruh Electronic Commerce (X1), dan Brand Awareness (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) makaadigunakannujiif.bBerdasarkan hasil pengujian 

hipotesis Ujiianova atau Ujiifiterlihattpadaatabellsebagaiiberikut: 

Tabell5.hHasillUjiiF 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 370,792 2 185,396 80,414 ,000b 

Residual 315,858 137 2,306   

Total 686,650 139    

a. DependenttVariable:kKeputusannPembelian 

b. Predictorst: (Constant), nBrand Awareness, Electronic Commerce 

       Sumber : Output Spss 

Hasillperhitungannstatistikkmenunjukkannnilaiisignifikansi sebesar 0,000 < 

0.050 .Karena nilaiisignifikansi dibawah 0.050 menunjukkannbahwaasecara 

bersama-samaaElectronic Commerce (X1) dan Brand Awareness (X2) 

mempunyaimpengaruhi yangipositifgdannsignifikan terhadapp kKeputusan 

Pembeliann (Y). Maka berdasarkan hasillujiisimultannmakaaH0oditolak dan Ha 

diterima, antara variabel-variabel lbebas yaitu Electronic Commerce (X1) dan Brand 

Awareness (X2) mempunyai pengaruh yanggsignifikannsecara bersama-sama 

terhadappKeputusan Pembelian (Y). 

 

Pembahasan: 

 

H1 :   Pengaruh ElectroniccCommerce ( ) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)  

Electronic Commerce memiliki pengaruh terhadap KeputusaniPembelian. Hal 

ini terlihat pada ujiitiyanggmenyatakannmemilikiinilaiinilai >  (3.328 > 

1.9774) dann(sigg  =i0,001 < i0,050), mmaka  dalammpenelitianniniidapat 

diterima.Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Menurut 

(Armstrong & Kotler, 2004) pemasaran electronic commerc membawa 

manfaat bagi konsumen yanggdapattdirumuskan dalamm3 
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variabel,lyaituukemudahan akses, produk dan interaktif. Ardiyanto (2015) 

yang menyatakan bahwa Electronic Commerce memiliki pengaruh yang positif 

dannsignifikannterhadap keputusan pembelian. 

H2 :   Pengaruh Brand Awareness ( ) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Brand Awareness memilikiipengaruhhterhadappKeputusannPembelian. 

Hallini terlihat pada ujiittyanggmenyatakannmemilikiinilaii >  7.418 > 

1.9774) dann(sigg  =i0,000i<i0,050), maka  dari penelitian yang dilakukan, 

menurut (Saleem et al., 2015) Brand Awareness 

memungkinkannkonsumenmuntuk mengenali kategori produk dalam 

membantuuuntuk mmembuat kkeputusan membelii. Menurut (Hermani, 

n.d.), penelitian ini menyimpulkan bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh yang kuat positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

baik secara parsial maupun simultan. 

H3 : Pengaruh Electronic Commerce (X1), Brand Awareness (X2) tmemiliki 

pengaruhhsignifikan terhadappkeputusannpembelian (Y), 

halliniiterlihattpada ujiiF yanggmenyatakannnilai >  , yaitu (80.414 

> 3.9087) dann(sigg  = 0.000 < 0,050), maka dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa  diterima artinyaasecara bersamaan variable Electronic 

Commerce (X1) dannBrand Awarenesss(X2) memiliki pengaruh 

terhadappkeputusannpembeliann(Y) Pada konsumen belanja online 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Bengkulu. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

 

1. Electronic Commerce berpengaruhhsignifikannterhadappKeputusan 

Pembelian padanKonsumen Belanja Online Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Bengkulu, halliniidibuktikanndengan hasillujimt 

menunjukannnilai >  (3.328 > 1.9774) dann(sigg  = 0,001 < i0,050). 

Ini berarti  ditolak dan  diterima.  

2. Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada Konsumen Belanja Online Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Bengkulu, hal ini dibuktikanndengannhasillujimtimenunjukan 

nilaii >  ( 7.418 > 1.9774) dann(sigg  =i0,000i<i0,050). Iniiberarti  

ditolakkdann aditerima. 

3. Electronic Commerce ( ) dan Brand Awareness( ) secaraabersama-

samaaberpengaruhhsecaraasignifikannterhadappKeputusannnPembelian 

(Y) pada Konsumen Belanja Online Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Bengkulu, hal ini dibuktikanndengannuji F menunjukkannnilai 
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>  , yaitu (80.414 > 3.9087) dann(sigg  = 0.000i<i0,050). Ini 

berarti  ditolak dan  diterima. 

4.  Berdasarkannujiikoefisiennkorelasiididapattnilai R = 0.735 dan koefisien 

determinasiiR2 Adjusted R Square = 0,533 nilaiimempunyai maknaabahwa 

Electronic Commerce( ) dan BranddAwareness ( ) memberikan kontribusi 

pengaruhhsebesar 0,533 atau 55.3% terhadap KeputusannPembeliann(Y) 

Pada KonsumennBelanja Online Mahasiswa UniversitassMuhammadiyah, 

sedangkan sisanya sebesar 0.447 atau 44.7%.  dipengaruhii olehhvariabel-

variabelllainnyanggtidakktermasuk dalammpenelitiannini. 

Saran 

1. Hasillpenelitiannmenunjukannadanya pengaruh yangi signifikaniantara 

variabel Electronic Commerce ( ) dan Brand Awareness ( ) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Pada Konsumen Belanja Online Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Bengkulu, variabel Electronic Commerce 

memiliki tanggapan responden rata-rata terendah yaitu 3.72. dikarenakan 

masih kurangnya pelayanan shopeeeyanggoptimal. Disarankan Pihak 

Shopee harus memantau dan menindaklanjuti keluhan yang dilaporkan 

oleh konsumen dan untuk pengusaha harus memberikan Sistem 

Informasi yang lebih jelas mengenai produkkyang dijuallAgar dapat 

meningkatkan KeputusannPembeliannpada 

KonsumennBelanjaaOnlineeMahasiswaaUniversitassMuhammadiyah 

Bengkului. 

2.  Hasillpenelitianiterlihat. padaivariabeli Brand Awareness imemiliki 

tanggapan responden rata-rata terendahhyaituu3.73 dikarenakannMasih 

ada penipuan melalui toko online yang memanfaatkan merek sehingga 

konsumen masih ragu untuk memasukan shopee kedalam alternatife 

pilihan ketika akan belanja online. Disarankan sebaiknya para pemilik 

dapattlebih aktif dalam mencari dan memahamiiapaayanggdiinginkan 

olehhkonsumen agar dapat meningkatkan Keputusan Pembeliannpada 

belanjaaonlineeshopee. 

3.  HasillpenelitiannterlihattbahwaapadaivariabeliElectronic Commerce.dan 

Brand Awareness memilikiitanggapannresponden yanghterendahhyaitu 

3.72 dan 3.73 dikarenakan para pengusaha kurang melakukannkegiatan-

kegiatan yanggdapattmerangsanggminattKonsumennsepertiimelakukan 

kegiatan yang mendukung kinerja pemasaran yang ada didalam 

perusahaan terutama Electronic Commerce hal ini guna meningkatkan kerja 

perlu adanya pelatihan dan pengembangan kinerja. Disarankan 

pengusaha dapat memperkenalkan program kerja dan pola kelengkapan 

kerja dengan melakukan inspeksi acara rutin Sehingga dapat 

Meningkatkan kesadaran merek Shopee didalam benak konsumen 

dannberpengaruhhterhadappkeputusannpembeliannpadaabelanjaaonline

shopee. 
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4.  Disarankannbagiipenelitiiselanjutnya khususnyaapenelitiannyanggsama 

perlu dipertimbangkan untuk faktor-faktor lain diluar variabel  Electronic 

Commerce dan BranddAwarenesssterhadappKeputusan Pembelian pada 

Konsumen Belanja Online Mahasiswa Universitas 

muhammadiyahhBengkulu, serta dapat meningkatkan penjualan pada 

perusahaannsehinggaaakannmenghasilkan penjualan llebih meningkat 

serta menjadi suatu refrensi bagi penelitian selanjutnya yang lebih baik 
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