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ABSTRACT 

 
Internet marketing environment has the distinction has been made between interactivity and interactivity 

engines. The importance of the characteristics of the products in the online business stems from the fact that the image 
online store has some fundamental differences from the traditional shops of trust is crucial because it helps manage 
complexity, help develop the capacity of action, improve collaboration and enhance the learning capabilities of the 
organization. Promotion is one part of a series of marketing activities. Promotional activities are all efforts undertaken 
to introduce a product seller to prospective customers and persuade them to buy, as well as remind consumers to take 
back old repeated purchases using the internet Experience is very important for a consumer. When a consumer is 
satisfied with her experience using the internet and using the (consume) products then they will revisit the same website 
to make a purchase. 

To that end, the study will provide a more in-depth study about the influence of internet marketing environment, 
product characteristics, trust, and promotions, to conduct online purchases behavior. In this study used is the 
conclusive research on the study of experimental or causal research. Retrieval technique of sampling used is non 
probability sampling. The type of method used is the purposive sampling. The sample used was 150 people consumers 
of Lion Air. Data were collected using a questionnaire. Analysis of technique used was multiple linear regression with 
the help of the program SPSS. The results of this analysis indicate that the environment of internet marketing, product 
characteristics, trust, and promotion has significant effects against online purchase behavior. 
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang Penelitian 

Menurut Habul dan Trifts, (2000) Lingkungan pemasaran internet memiliki perbedaan yang telah dibuat antara 
interaktivitas orang dan interaktivitas mesin. Faktor-faktor lingkungan dapat mempengaruhi penggunaan teknologi, 
termasuk belanja lewat internet (Pratibha, 2003).  

Pentingnya karakteristik produk dalam bisnis online berasal dari fakta bahwa gambar toko online memiliki 
beberapa perbedaan mendasar dari toko-toko tradisional (Rowley, 2000).  

Doney et.al. (1998) memberikan definisi atau pengertian kepercayan sebagai sesuatu yang diharapkan dari 
kejujuran dan perilaku kooperatif yang berdasarkan saling berbagi norma-norma dan nilai yang sama. 

Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian kegiatan pemasaran suatu barang. Menurut Lamb et al 
(2001) promosi adalah komunikasi oleh pemasar yang menginformasikan, dan mengingatkan calon pembeli mengenai 
sebuah produk untuk mempengaruhi suatu pendapat atau memperoleh suatu respon.  

Lion Air Online Booking merupakan fasilitas pembelian tiket pesawat Lion Air secara online. Pembelian tiket 
pesawat melalui internet sudah menjadi gaya hidup terutama bagi yang sibuk di kantor atau tidak bisa keluar rumah 
karena ada kesibukan yang lebih penting dari sekedar membeli tiket pesawat, tetapi masih bisa terkoneksi internet 
dengan PC, laptop atau smartphone.  

Penelitian yamg pernah dilakukan oleh Haque, et al., (2009) meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi 
kebiasaan seseorang berbelanja melalui internet dengan obyek penelitian berupa pengguna internet di Malaysia yang 
sering berbelanja lewat Internet. 

 
Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka rumusan permasalahan dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah lingkungan pemasaran internet, karakteristik produk, kepercayaan, dan promosi mempengaruhi perilaku 

seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di Surabaya secara simultan? 
2. Apakah lingkungan pemasaran internet mempengaruhi perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui 

internet di Surabaya? 



3. Apakah karakteristik produk mempengaruhi perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di 
Surabaya? 

4. Apakah kepercayaan mempengaruhi kebiasaan seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di Surabaya? 
5. Apakah promosi mempengaruhi perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di Surabaya? 

 
Tujuan Penelitian 

Adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah untuk: 
1. Mengetahui pengaruh lingkungan pemasaran internet, karakteristik produk, kepercayaan, dan promosi terhadap 

perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di Surabaya secara simultan. 
2. Mengetahui pengaruh lingkungan pemasaran internet terhadap perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air 

melalui internet di Surabaya. 
3. Mengetahui pengaruh karakteristik produk terhadap perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet 

di Surabaya. 
4. Mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di 

Surabaya. 
5. Mengetahui pengaruh promosi terhadap perilaku seseorang berbelanja tiket Lion Air melalui internet di 

Surabaya 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
Lingkungan Pemasaran Internet 
 Menurut Habul dan Trifts, (2000) Lingkungan pemasaran internet memiliki perbedaan yang telah dibuat antara 
interaktivitas orang dan interaktivitas mesin. Faktor-faktor lingkungan dapat mempengaruhi penggunaan teknologi, 
termasuk belanja lewat internet (Pratibha, 2003).  

 
Karakteristik Produk 
 Menurut Kottler & Keller (2006), karakteristik produk adalah kondisi yang berbeda dari suatu produk dibandingkan 
para pesaingnya yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan. Setiap produk memiliki 
karakteristik yang berbeda-beda, dan setiap produsen selalu berusaha menciptakan produk yang memiliki karakteristik 
tersendiri sehingga konsumen memiliki persepsi khusus terhadap produk tersebut. 
 
Kepercayaan 
 Mayer (1995) memberikan definisi kepercayaan dalam definisi yang lain dinyatakan sebagai keinginan suatu pihak 
untuk menjadi pasrah/menerima tindakan dari pihak lain berdasarkan pengharapan bahwa pihak lain tersebut akan 
melakukan sesuatu tindakan tertentu yang penting bagi pihak yang memberikan kepercayaan, terhadap kemampuan 
memonitor atau mengendalikan pihak lain. 

 
Promosi 
 Promosi merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan kegiatan atau kebaikan dari suatu produk dan membujuk 
serta mempengaruhi sasaran pelanggan untuk membeli produk atau jasa tersebut (Kotler dan Amstrong, 2006). 

 
Perilaku Pembelian Online 
 Proses seorang konsumen menggunakan media internet untuk melakukan pembelian sebuah produk atau jasa 
dimulai dengan timbulnya awareness (kesadaran) konsumen akan suatu informasi atau produk yang dapat diperoleh di 
internet (Roberts, 2003:163). 

 
Hubungan antara Lingkungan Pemasaran Internet dengan Perilaku Pembelian Online 
 Menurut Habul dan Trifts, (2000) Lingkungan pemasaran internet memiliki perbedaan yang telah dibuat antara 
interaktivitas orang dan interaktivitas mesin. Faktor-faktor lingkungan dapat mempengaruhi penggunaan teknologi, 
termasuk belanja lewat internet (Pratibha, 2003). Selain itu, perancangan desain antarmuka yang buruk, tata letak 
halaman berantakan, mesin pencari tidak memadai dan tidak efektif, link yang mati, informasi usang, struktur navigasi 
membosankan dan prosedur pemesanan yang kompleks mungkin semua berkontribusi terhadap frustrasi konsumen 
dengan belanja online (Leo, 2002). 
Hubungan antara Karakteristik Produk dengan Perilaku Pembelian Online 
 Pentingnya karakteristik produk dalam bisnis online berasal dari fakta bahwa gambar toko online memiliki beberapa 
perbedaan mendasar dari toko-toko tradisional (Rowley, 2000). Umumnya, konsumen ingin memilih toko yang 



memaksimumkan peluang kepuasan konsumen dengan kualitas yang dirasakan (Heejin dan Alan, 2004). Karena, indra 
manusia memainkan peran penting dalam membuat keputusan belanja (Haque et al., 2006).  

 
Hubungan antara Kepercayaan dengan Perilaku Pembelian Online 
 Pengertian dari kepercayaan konsumen berbelanja online adalah “Keinginan konsumen akan tindakan yang peka 
dari vendor internet saat transaksi online, didasari harapan bahwa vendor internet akan berperilaku jujur, terlepas dari 
kemampuan konsumen untuk memantau atau mengontrol vendor internet” Lee dan Turban (2001) dalam Cheung dan 
Lee (2008:481). 

 
Hubungan antara Promosi dengan Perilaku Pembelian Online 
Promosi penjualan langsung ke konsumen diuji oleh Chandon et al., (2000), yang menunjukkan bahwa: promosi 
moneter lebih efektif untuk produk-produk bermanfaat ketika mereka memberikan manfaat utilitarian lebih, yang 
kompatibel dengan yang dicari dari produk-produk bermanfaat; dan promosi non-moneter lebih efektif untuk produk-
produk hedonik ketika mereka memberikan lebih banyak manfaat hedonic, yang kompatibel dengan yang dicari dari 
produk-produk hedonic (Kwok dan Uncles, 2005). 

 
Kerangka Konseptual 

Berdasarkan rumusan permasalahan dan landasan teori di ata maka kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat 

digambarkan sebagai berikut:  
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Kerangka Konseptual 

 
Hipotesis 
H1: Lingkungan Internet, karakteristik produk, kepercayaan, dan promosi mempengaruhi perilaku pembelian online 

secara simultan. 
H2: Lingkungan internet mempengaruhi perilaku pembelian online. 
H3: Karakteristik produk mempengaruhi perilaku pembelian online. 
H4: Kepercayaan mempengaruhi perilaku pembelian online. 
H5: Promosi mempengaruhi perilaku pembelian online. 
 

METODE PENELITIAN 
Definisi Operasional Variabel  
a. Lingkungan pemasaran internet adalah industri niche sistem tertentu yang memungkinkan usaha kecil untuk 

memasarkan produk berbasis citra mereka melalui internet. 
b. Karakteristik produk adalah kesesuaian dari sifat-sifat produk yang dapat dijual secara online.  
c. Kepercayaan adalah sikap konsumen terhadap perusahaan atas janji yang dilakukan oleh perusahaan dalam transaksi 

jual beli secara online.  
d. Promosi adalah penawaran-penawaran yang dapat menarik konsumen untuk berbelanja secara online.  

 
Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
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Populasi dalam penelitian ini ialah seluruh pelanggan Lion Air di Surabaya. Sampel yang akan diambil dalam 
penelitian ini adalah sebanyak 150 orang yang pernah membeli tiket pesawat Lion Air secara online di Surabaya. 

 
Analisis Data 

Dalam penelitian ini untuk mengetahui lingkungan internet, karakteristik produk, kepercayaan dan promosi 
konsumen terhadap perilaku pembelian online digunakan rumus sebagai berikut (Simmamora, 2004) :  
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 

Dalam penelitian ini uji yang digunakan yaitu uji t dan uji F. Uji statistik F menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen/terikat. Sedangkan Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas terhadap 
variabel terikat. 

 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Analisis 
Tabel 1. 

Hasil uji pendekatan nilai kritis 
Variabel thitung ttabel Sig. α Keterangan 
Lingkungan 
Pemasaran Internet 3,531 1,986 0,001 0,05 Signifikan 

Karakteristik Produk 2,145 1,986 0,034 0,05 Signifikan 
Kepercayaan 2,072 1,986 0,040 0,05 Signifikan 
Promosi 5,028 1,986 0,000 0,05 Signifikan 

 Sumber: Lampiran 6 
 

Dilihat dari hasil uji pendekatan nilai kritis yang ditampilkan dalam Tabel 1. dapat dirumuskan persamaan 
regresi demikian: 
   Y = 0,038 + 0,248X1 + 0,164X2 + 0,181X3 + 0,392X4  

Begitu pula dilihat dari Tabel 1. dapat dilihat  bahwa variabel lingkungan pemasaran internet (X1), karakteristik 
produk (X2), kepercayaan (X3), dan promosi (X4), secara parsial terbukti bahwa berpengaruh positif terhadap perilaku 
pembelian online (Y). 

 
Pembahasan 

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa lingkungan pemasaran internet (X1) berpengaruh positif 

terhadap perilaku pembelian online tiket Lion Air. Hal ini sama dengan hasil penelitian Haque, et al., (2009) dimana 

lingkungan pemasaran internet juga merupakan variabel yang berpengaruh terhadap terjadinya perilaku pembelian 

online di Malaysia, yang berarti apabila konsumen merasa nyaman dengan lingkungan pemasaran lewat internet, maka 

konsumen cenderung akan memilih untuk berbelanja secara online daripada berbelanja melalui toko. 

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa karakteristik produk (X2) berpengaruh positif terhadap perilaku 

pembelian online tiket Lion Air, yang berarti apabila karakteristik produk yang dijual oleh toko online sesuai untuk 

dijual secara online maka konsumen cenderung akan melakukan pembelian pada situs online tersebut. Sedangkan 

apabila karakteristik produk yang ditawarkan tidak sesuai untuk dijual secara online maka konsumen cenderung akan 

melakukan pembelian tidak melalui situs online tetapi melalui toko. Hal ini sama dengan hasil penelitian Haque, et al., 

(2009) dimana karakteristik produk juga merupakan variabel yang berpengaruh terhadap terjadinya perilaku pembelian 

online di Malaysia.  

Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa kepercayaan (X3) berpengaruh positif terhadap perilaku 

pembelian online tiket Lion Air, yang berarti bahwa apabila konsumen sudah percaya pada belanja online maka 

konsumen sudah mengetahui risiko apa yang akan ada, jika konsumen melakukan transaksi online beberapa kali dan 

transaksi tersebut sesuai dengan harapan maka risiko akan berkurang. Hal ini sama dengan hasil penelitian Haque, et 



al., (2009) dimana kepercayaan juga merupakan variabel yang berpengaruh terhadap terjadinya perilaku pembelian 

online di Malaysia. 

Hasil uji hipotesis keempat menunjukkan bahwa promosi (X4) berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian 

online tiket Lion Air, apabila konsumen sudah tertarik pada promosi yang dilakukan oleh situs belanja online maka 

konsumen akan melakukan transaksi online beberapa kali dan transaksi tersebut sesuai dengan harapan konsumen maka 

konsumen cenderung akan melakukan pembelian berulang pada situs tersebut. Hal ini sama dengan hasil penelitian 

Haque, et al., (2009) dimana promosi juga merupakan variabel yang berpengaruh terhadap terjadinya perilaku 

pembelian online di Malaysia. 

 

SIMPULAN DAN  SARAN 
Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut: 

1. Konsumen akan cenderung melakukan pembelian tiket secara online apabila memiliki lingkungan pemasaran 
internet yang baik. 

2. Konsumen akan cenderung melakukan pembelian tiket secara online apabila memiliki karakteristik produk 
yang ditawarkan perusahaan baik. 

3. Konsumen akan cenderung melakukan pembelian tiket secara online apabila memiliki tingkat kepercayaan 
pada perusahaan yang baik. 

4. Konsumen akan cenderung melakukan pembelian tiket secara online apabila perusahaan melakukan promosi 
yang menarik. 

Saran 
Saran Akademik 

Penelitian ini nantinya dapat digunakan sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya  dalam melakukan 
penelitian yang sejenis atau sama atau dijadikan sebagai acuan yang mendukung penelitiannya bahkan dapat dijadikan 
penelitian lebih lanjut terkhusus mengenai konsep atau teori yang mendukung pengetahuan manajemen pemasaran. 
Khususnya mengenai lingkungan pemasaran internet, karakteristik produk, kepercayaan dan promosi terhadap perilaku 
pembelian online. 
Saran Praktis 

Bagi para manajemen Lion Air yang ingin meningkatkan penjualan tiket secara online disarankan untuk 
memperhatikan lingkungan pemasaran internet (X1), karakteristik produk (X2), kepercayaan (X3), dan promosi (X4) 
karena dalam penelitian ini telah terbukti bahwa semua variabel di atas dapat meningkatkan perilaku pembelian online 
konsumen. 
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