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ANALISIS FAKTOR - FAKTOR YANG MEMPENGARUHI
MOTIF BELANJA SECARA ONLINE
(Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Surakarta)

ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor — faktor yang
mempengaruhi motif belanja secara online. Dan faktor mana yang paling
berpengaruh terhadap motif belanja secara online.

Alat analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda, dengan
mengambil data menggunakan metode kuesioner pada responden mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta angkatan
2011 sampai 2015. Penelitian ini mengacu pada pendekatan positif, yaitu
pendekatan yang memulai penelitian dengan hipotesis dan kemudian dilanjutkan
dengan pengujian hipotesis.

Variabel harga dan kepercayaan berpengaruh namun tidak signifikan
terhadap motif belanja secara online. Sedangkan faktor psikologi dan pengetahuan
teknologi internet berpengaruh signifikan terhadap motif belanja secara online.
Variabel independen yang terdiri dari harga, kepercayaan, psikologi, dan
pengetahuan teknologi internet secara bersama-sama (simultan) berpengaruh
signifikan terhadap variabel motid belanja secara online. Dimana diperoleh F
hitung sebesar 6,537 dengan tingkat signifikansi 0,000. Nilai R square pada
penelitian ini, yaitu sebesar 0,216 artinya 21,6% variabel motif belanja secara
online dapat dijelaskan oleh variabel harga, kepercayaan, psikologi, dan
pengetahuan teknologi internet, sedangkan sisanya sebesar 78,4% dijelaskan oleh
faktor-faktor yang lain.

Dengan demikian sebaiknya pelaku bisnis online harus bisa
mempengaruhi psikologis, dan memberikan kemudahan akses internet dan info di
internet sejelas-jelasnya agar konsumen agar dapat menguasai pasar.

Kata kunci: Harga, kepercayaan, psikologis, pengetahuan internet, motif

belanja

ABSTRACT

This study aims to identify factors - factors that influence online shopping
motif. And which factors most influence on the motive of shopping online.

The analysis tool used is multiple linear regression, by retrieving data
using questionnaires the respondents Faculty of Economics and Business,
University of Muhammadiyah Surakarta class of 2011 to 2015. This study refers
to the positive approach, the approach which began the study with a hypothesis
and then followed by hypothesis testing ,

Variable pricing and the confidence effect but not significant to the
motive of shopping online. While psychological factors and knowledge of Internet



technologies significantly influence online shopping motives. The independent
variables consisting of price, trust, psychology, and knowledge of internet
technologies together (simultaneously) motid variables significantly influence
online shopping. Where obtained F count equal to 6.537 with a significance level
of 0.000. R square value in this study, which amounted to 0.216 means that 21.6%
variable online shopping motives can be explained by the variable price, trust,
psychology, and knowledge of internet technology, while the remaining 78.4% is
explained by other factors.

Thus online businesses should be able to affect the psychological, and
provide easy access to internet and info on the internet clearly for consumers in
order to dominate the market.

Keywords: Price, trust, psychological, internet knowledge, motive shopping

1. PENDAHULUAN

Internet mengalami perkembangan yang sangat pesat dalam dua dasa
warsa terakhir hingga saat ini, terlebih dengan semakin banyak sekolah dan
instansi pendidikan lainya yang mewajibkan muridnya untuk mengenal
internet, dan juga banyak situs jejaring sosial dan online shop yang membuat
masyarakat banyak yang menjadikan internet sebagai suatu kebutuhan.
(Laohapensang,2009)

Menurut Hartanto, seiring dengan perkembangan dunia internet yang
sangat pesat sejak kemunculannya, sekarang ini banyak bermunculan situs -
situs online shopping, blog - blog online ataupun situs komunitas yang tidak
hanya sebagai situs pertemanan tetapi juga menawarkan forum jual beli yang
menyediakan segala pernak - pernik kebutuhan.(Suhartini, 2011).

Motif belanja secara online adalah proses dimana konsumen langsung
membeli barang atau jasa dari penjual secara real-time, tanpa perantara
layanan. Konsumen melakukan transaksi pembelian barang ataupun jasa
dengan menggunakan layanan internet, tanpa harus mengunjungi atau bertemu
secara langsung dengan penjual.

Motif belanja secara online adalah proses dimana konsumen langsung
membeli barang atau jasa dari penjual secara real-time, tanpa perantara
layanan. Konsumen melakukan transaksi pembelian barang ataupun jasa

dengan menggunakan layanan internet, tanpa harus mengunjungi atau bertemu



secara langsung dengan penjual. Faktor kepercayaan mempunyai peranan
penting dalam online shopping. Dalam mencari bukti kepercayaan atas barang
dan jasa yang ditawarkan, kepercayaan memegang kunci dalam proses
pembelian dengan pelanggan
Pengetahuan tekhnologi internet yang dimiliki oleh konsumen juga
memiliki peran terhadap motif belanja secara online. Oliver dan Shapiro (1993)
menyatakan bahwa semakin kuat Pengetahuan Teknologi yang dimiliki
seseorang (pembeli), semakin besar kepercayaan pengguna dan kemungkinan
dalam memperoleh hasil yang diinginkan dalam penggunaan teknologi digital.
Berdasarkan latar belakang yang diuraikan dimuka maka penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor — Faktor
yang Mempengaruhi Motif Belanja Secara Online (Studi Kasus Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta)”
. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Belanja Online (Online Shopping)

Dengan adanya internet mempermudah aktivitas banyak orang.
Salah satunya adalah berbelanja. Orang tak perlu lagi keluar rumah dan
berbelanja di swalayan, supermarket, plaza, butik, ataupun pasar.
Seseorang cukup duduk di depan komputer, atau malah sekarang bisa
lewat ponsel, memilih dan memesan barang kesukaannya, jual beli
barang  via  internet,  disebut  e-commerce atau  online
shopping.(Ollie,2008).
2.2. Motif Belanja Online
Motif dapat didefinisikan sebagai kebutuhan yang dapat
menekan seseorang untuk mencari kepuasan. (Schhiffman dan Kanuk,
2000). Sedangkan menurut Hawkins (2007), motif adalah dorongan
internal dari konsumen yang menggerakkan konsumen untuk melakukan
suatu perilaku sebagai bentuk respon terhadap sesuatu. Motif yang ada
dalam diri seseorang akan membangkitkan dan mewujudkan suatu

tingkah laku yang diarahkan guna mencapai tujuan dan sasaran kepuasan.



2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

Motif pembelian di ketahui menjadi penyebab yang mendasari mengapa
orang-orang berbelanja dan di sesuaikan terhadap kesenangan dan
kepuasaan individu, pemahaman yang lebih baik dari motif pembeliaan
mengarah ke retailer untuk memahami dan dapat meramalkan perilaku
pembelian konsumen.

Harga

Kotler dan Amstrong (2004) mendefinisikan bahwa harga
merupakan jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
mendapatkan produk. Harga merupakan satu — satunya elemen bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sedangkan elemen — elemen
lain menimbulkan atau merupakan biaya. Harga harus diukur dengan
nilai yang dirasakan dari tawaran itu, kalau tidak, maka pembeli akan
membeli produk yang menyainginya.

Psikologi

Bidang psikologi menggambarkan pengaruh internal (yang
meliputi motivasi, kepribadian, persepsi, belajar dan sikap) yang
mempengaruhi proses keputusan konsumen.(Schiffman dan Kanuk,
2000).

Kepercayaan

Mayer, dkk (1995) mendefinisikan kepercayaan sebagai
kesediaan satu pihak untuk memercayai pihak lain didasarkan pada
harapan bahwa pihak lain tersebut akan melakukan tindakan tertentu
yang penting bagi pihak yang memercayainya.

Pengetahuan tekhnologi internet

Aplikasi internet merupakan teknologi yang cukup komplek,
agar pengguna dapat menggunakan aplikasi internet membutuhkan
pelatihan dan pembelajaran (Compeau and Higgins, 1995a; Davis et all,
1989).



3. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini mengacu pada pendekatan positif, yaitu
pendekatan yang memulai riset dengan hipotesis dan kemudian dilanjutkan
dengan pengujian hipotesis. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah
motif belanja secara online. Variabel independen dalam penelitian ini adalah
harga, kepercayaan, psikologi, pengetahuan tekhnologi internet. Penelitian ini
bersifat kuantitatif dengan mengambil data primer dan menggunakan metode
wawancara. Penelitian ini akan mengambil data dari 50 responden yang berasal
dari FEB UMS.

4. HASIL PENELITIAN

Dari hasil uji F diatas dapat diketahui bahwa semua variabel
independen yang terdiri dari harga, kepercayaan, psikologi, dan pengetahuan
teknologi internet secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan
terhadap variabel motid belanja secara online. Dimanadiperoleh F hitung
sebesar 6,537 dengan tingkat signifikansi 0,00

Nilai R square pada penelitian ini, yaitu sebesar 0,216 artinya 21,6%
variabel motif belanja secara online dapat dijelaskan oleh variabel harga,
kepercayaan, psikologi, dan pengetahuan teknologi internet, sedangkan sisanya
sebesar 78,4% dijelaskan oleh faktor-faktor yang lain

Berdasarkan uji regresi didapatkan hasil 0,216 dengan tingka
signifikansi 0,257 yang berarti bahwa variable harga (X1) berpengaruh namun
tidak siginifikan terhadap motif belanja secara online. Sedangkan variable (Xz)
kepercayaan mendapatkan hasil 0,185, dengan signifikansi 0,069 yang berarti
bahwa variable kepercayaan (X2) berpengaruh namun tidak siginifikan
terhadap motif belanja secara online. Variable psikologis (Xs) mendapatkan
hasil 0,252, dengan signifikansi 0,023 yang berarti bahwa variable psikologi
(Xs) berpengaruh siginifikan terhadap motif belanja secara online. Kemudian
Variable pengetahuan teknologi internet (X4) mendapatkan hasil 0,270, dengan
signifikansi 0,011 yang berarti bahwa variable pengetahuan teknologi internet

(X4) berpengaruh siginifikan terhadap motif belanja secara online.



5. PENUTUP
5.1. Simpulan

5.2.

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah

dijelaskan di atas, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

a.

Nilai R square pada penelitian ini, yaitu sebesar 0,216 artinya 21,6%
variabel motif belanja secara online dapat dijelaskan oleh variabel
harga, kepercayaan, psikologi, dan pengetahuan teknologi internet,
sedangkan sisanya sebesar 78,4% dijelaskan oleh faktor-faktor yang
lain.

Variabel independen yang terdiri dari harga, kepercayaan, psikologi,
dan pengetahuan teknologi internet secara bersama-sama (simultan)
berpengaruh signifikan terhadap variabel motid belanja secara online.
Dimana diperoleh F hitung sebesar 6,537 dengan tingkat signifikansi
0,000.

Variabel harga dan kepercayaan berpengaruh namun tidak signifikan
terhadap motif belanja secara online. Sedangkan faktor psikologi dan
pengetahuan teknologi internet berpengaruh signifikan terhadap motif
belanja secara online. Hal ini sesuai dengan hasil uji regresi linear

berganda dan uji parsial (uji t).

Saran

Adapun saran-saran yang dapat diberikan oleh peneliti melalui

penelitian ini adalah sebagai berikut:

a.

Berkaitan dengan motif belanja secara online, sebaiknya pelaku bisnis
online harus bisa mempengaruhi psikologis, dan mempberikan
kemudahan akses internet dan info di internet sejelas-jelasnya agar
konsumen agar dapat menguasai pasar.

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah jumlah objek
penelitian, jumlah sampel, serta variabel yang lainnya, agar

didapatkan hasil penelitian yang lebih beragam dan lebih valid.
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