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MOTTO 

 

 

“Follow your dream and make it come true” 

 (Iwan)  

 

“Sesungguhnya jika kamu bersyukur, niscaya aku akan menambah (nikmat) 

kepadamu, tetapi jika kamu mengingkari (nikmat-ku) maka azabku pasti sangat 

pedih” 

(QS. Ibrahim:7) 
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ABSTRAK 

 

ANALISIS FAKTOR YANG MENDORONG  MAHASISWA UNTUK 

BERBELANJA ONLINE  

(Studi kasus pada mahasiswa di kota Surakarta) 

 

 

IWAN SETIADI 

18.13.0023 

  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Produk, harga, 

promosi dan kemudahan terhadap keputusan pemebelian pada toko online pada mahasiswa 

di kota surakarta. Metode penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Metode 
pengumpulan data menggunakan kuesioner yang diberikan kepada 97 responden. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik slovin. Sampel diambil berdasarkan teknik non-

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Jenis data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Teknik analisis yang digunakan 

adalah uji parsial (uji t) . Analisis data statistik menunjukkan bahwa seluruh item instrumen 

penelitian ini memiliki hasil yang valid dan reliabel. Pada pengujian asumsi klasik berupa 

uji normalitas kolmogorov-smirnov, Scatter plot, tidak terjadi multikolinearitas antara 

variabel independen, tidak terjadi heteroskedastitas, dan data berdistribusi normal.  

Berdasarkan uji parsial (uji t) variabel independen yang paling berpengaruh positif dan 

signifikan yaitu variabel promosi dan kemudahan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
variabel promosi, dan kemudahan berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan 

mahasiswa.  

 

Kata Kunci : Belanja Online, Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan zaman yang dibarengi dengan perkembangan teknologi 

yang sangat pesat tak dapat dipungkiri telah membuat perubahan gaya hidup 

generasi muda sekarang ini. Pesatnya perkembangan teknologi berbasis 

revolusi industri 4.0 membawa dunia niaga/perdagangan harus merubah cara 

berjualan yang semula offline menjadi online. Di era kemajuan sekarang ini, 

layanan berbelanja online merupakan cara paling efektif untuk dilakukan oleh 

masyarakat. Kemudahan dalam berbelanja online, meningkatkan pola konsumsi 

masyarakat secara pesat. Dewasa ini banyak sekali perusahaan perusahaan 

yamg membuat ekosistem pasar baru berbasis online, Munculnya marketplace 

salah satunya. Marketplace adalah sebuah situs web yang memasarkan produk 

milik orang lain kepada khalayak ramai dengan mengambil keuntungan dari 

biaya penjualan di toko tersebut. Tak dapat dipungkiri indonesia sendiri 

merupakan salah satu  negara dengan pertumbuhan jumlah pengguna internet 

terbayak di dunia dan sekaligus salah satu pengakses terbesar marketplace di 

indonesia.  

Perubahan teknologi komunikasi yang sangat cepat dan mengglobal telah 

memberikan perubahan konsumsi secara signifikan. Internet juga telah merubah 

cara berbelanja. Kebanyakan sekarang orang sudah jarang untuk berbelanja di 

toko konvensional untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Hal itu 
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juga didukung oleh faktor perkembangan internet di indonesia yang sangat 

pesat. Menurut Jamalul Izza (2020) dalam Kompas.com Jumlah pengguna 

internet di Indonesia meningkat menjadi 196,7 juta jiwa hingga kuartal II 2020. 

Jika pada 2018 lalu, jumlah pengguna internet di Indonesia hanya sebesar 171,2 

juta jiwa. Hal tersebut diketahui berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII). Survei tersebut 

dilakukan pada 2 sampai 25 Juni 2020. dari data tersebut 

Jumlah pengguna internet paling banyak berasal dari provinsi Jawa 

Barat, yakni 35,1 juta orang. Posisi itu disusul Jawa Tengah dengan 26,5 juta 

orang. Lalu Jawa Timur, jumlah dengan 23,4 juta orang. Sementara, jumlah 

pengguna internet di Sumatera Utara mencapai 11,7 juta orang dan di Banten 

mencapai 9,98 juta orang. Adapun, jumlah pengguna internet di Jakarta 

mencapai 8,9 juta orang 

 

                             

Sumber: http://www.Apjii.or.id 

Gambar.1 Grafik Pengguna Internet di Indonesia 

 

http://www.apjii.or.id/
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Meningkatnya perkembangan internet mengakibatkan terjadinya 

perubahan-perubahan yang mempengaruhi kehidupan masyarakat, terutama 

yang berada di kota-kota besar salah satunya di Kota Surakarta, dimana salah 

satu perubahan itu adalah tempat berbelanja masyarakat khususnya mahasiswa. 

Mereka tidak lagi hanya berbelanja di toko konvesional namun juga di toko 

online. Banyak juga toko-toko konvesional yang mempromosikan barangnya 

melalui toko online. Perubahan perilaku supplier atau konsumen menjadi salah 

satu pendorong perubahan dalam bidang strategi pemasaran yang dilakukan 

perusahaan.  

Pertumbuhan pasar e-commerce di Indonesia terus meningkat tiap 

tahunnya, terlebih lagi tahun ini dengan adanya pandemi. Banyak konsumen 

yang sebelumnya tidak pernah berbelanja online kini harus mengandalkan 

platform belanja digital untuk memenuhi kebutuhan mereka Pertumbuhan pasar 

yang semakin hari tak terkendali menuntut pedagang semakin kreatif dan bijak, 

baik didalam menghadapi pesaing maupun mempertahankan konsumennya, 

dimana konsumen diharapkan dapat merasakan keuntungan dan manfaat dari 

produk atau jasa perusahaan. Niat beli konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

faktor, salah satunya dipengaruhi oleh faktor bauran pemasaran yaitu Produk, 

Harga, Promosi, dan kemudahan. Pengusaha harus dapat merumuskan bauran 

pemasaran dengan tepat, oleh karena itu perusahaan tidak dapat mengabaikan 

pendapat atau masukan dari konsumen karena keberadaan konsumen akan 

menjadi pengaruh pencapaian tujuan akhir perusahaan. Pertumbuhan ini juga 

tidak terlepas dari perkembangan infrastruktur dan penetrasi digital di 
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Indonesia. E-commerce pun menjadi alternatif bagi banyak masyarakat 

Indonesia untuk mencari dan membeli produk. Di tahun ini, hampir seluruh 

pengguna internet di Indonesia tepatnya 88% telah membeli 

produk online. Ekonomi digital di Indonesia sendiri terutama didorong oleh 

mereka yang lahir di atas tahun 1990 yang secara aktif mengadaptasi teknologi 

digital dan lebih banyak menghabiskan waktu dreei internet. Menurut data 

iPrice, jumlah pengguna marketplace di kuartal ke-3 tahun ini meningkat 

dibandingkan kuartal ke-3 tahun lalu.  

Pada Quartal ke 3 tahun 2019, jumlah pengunjung Shopee adalah 55,9 

juta orang sementara tahun ini jumlah pengunjungnya mencapai 96,5 juta atau 

meningkat sekitar 72%. Selain Shopee, Tokopedia pun menunjukkan angka 

yang serupa. Pada Quartal ke 3 tahun 2019, jumlah pengguna Tokopedia 

mencapai 65,9 juta sementara tahun ini mencapai 84, 9 juta (meningkat 28%). 

Pembelian melalui e-commerce meningkat 18,1% hingga 98,3 juta transaksi 

dengan total transaksi senilai $1,4 juta USD. Diperkirakan ada sekitar 12 juta 

pengguna e-commerce baru saat pandemi berdasarkan riset RedSeer. Dalam 

keadaan normal, pertumbuhan pesat ini bisa memakan waktu 1,5 hingga 2 

tahun. 40% pengguna e-commerce baru mengatakan bahwa mereka akan terus 

menggunakan e-commerce setelah pandemi berakhir. Sebelum pandemi, 

proyeksi pertumbuhan pasar e-commerce Indonesia tahun ini ada di angka 54%. 

Dengan adanya pandemi, pertumbuhan ini diperkirakan bisa mencapai 91%. 

Menurut Blibli, jumlah merchant yang mendaftar meningkat 90% di bulan 

April 2020 dibandingkan bulan sebelumnya. Begitu pula di Tokopedia, 
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jumlah merchant yang pertama kali mendaftar meningkat 2,5 kali di bulan April 

dibanding bulan sebelumnya, khususnya untuk merchant yang menjual produk 

kesehatan. 

Dari latar belakang diatas, peneliti mengambil beberapa Faktor-faktor 

yang dipilih untuk diteliti oleh peneliti sebagai variabelnya yaitu produk, harga, 

promosi, kemudahan akses. 

Berdasarkan uraian diatas penelitian skripsi ini penulis mengambil judul 

 “ ANALISIS FAKTOR YANG MENDORONG  MAHASISWA UNTUK 

BERBELANJA ONLINE ” (Studi kasus pada Mahasiswa di kota Surakarta) 

 

B. Rumusan Masalah 

Dari berbagai pokok permasalahan yang terjadi maka dapat dirumuskan 

msalah-masalah sebagai berikut : 

1. Apakah faktor produk, harga, promosi, dan kemudahan berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat belanja online bagi mahasiswa? 

2. Faktor apa yang paling dominan dalam mempengaruhi minat mahasiswa 

untuk  berbelanja online? 

 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh faktor produk, harga, promosi, dan kemudahan 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat belanja online bagi 

mahasiswa  
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D. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut 

1. Bagi Akademisi 

Diharapakan dengan adanya penelitian ini dapat dijadikan sebagai masukan 

terkait dengan penelitian yang lainya yang sangat erat dengan perkembagan 

digital khususnya onlineshop. Dan tentunya turut serta dalam menambah 

wawasan keilmuan 

2. Bagi penulis 

Penelitian ini bermanfaat untuk menambah khasanaah keilmuan penulis  

mengenai fenomena berbelanja online yang dewasa ini sedang marak 

dikalangan masyarakat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

7 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. LANDASAN TEORI 

1. Belanja Online 

a. Pengertian belanja online 

Belanja online (online shopping) adalah proses dimana konsumen 

secara langsung membeli barang-barang, jasa dan lain-lain dari seorang 

penjual secara interaktif dan real-time tanpa suatu media perantara 

melalui Internet (Mujiyana & Elissa, 2013). Online shopping atau 

belanja online via internet, adalah suatu proses pembelian barang atau 

jasa dari mereka yang menjual melalui internet, atau layanan jual-beli 

secara online tanpa harus bertatap muka dengan penjual atau pihak 

pembeli secara langsung (Sari, 2015). Jadi, belanja online adalah proses 

jual-beli barang, jasa dan lain-lain yang dilakukan secara online tanpa 

bertemu dahulu antara penjual dan pembeli. 

Belanja online di Indonesia semakin hari semakin menunjukkan 

perkembangan yang signifikan. Belanja online tidak hanya dimonopoli 

oleh belanja barang, namun juga layanan jasa seperti perbankan yang 

memperkenalkan teknik E-banking. Melalui teknik e-banking 

pelanggan dapat melakukan kegiatan seperti transfer uang, membayar 

tagihan listrik, air, telepon, Internet, pembelian pulsa, pembayaran uang 

kuliah dan lain sebagainnya. 
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2. Produk 

a. Pengertian Produk 

Produk adalah suatu barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan 

dalam dunia usaha guna untuk memenuhi kebutuhan hidup. Menurut 

Kotler dan Armstrong (2014:259), produk adalah segala  sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, perolehan, 

penggunaan, atau konsumsi yang mungkin dapat memuaskan 

pelanggan. Jika didefinisikan secara luas, produk juga termasuk servis, 

acara, orang, tempat atau campuran dari variabel 

a) Klasifikasi produk  

Klasifikasi produk menurut Fandy Tjiptono (2002:98) kedalam dua 

kelompok: 

1) Barang 

Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bias     

dilihat, diraba, disentuh, dipegang, dan perlakuan fisik lainnya 

2) Jasa (service) 

Jasa merupakan aktivitas, manfaat, atas kepuasan yang 

ditawarkan untuk dijual. Contohnya bengkel reparasi, salon 

kecantikan, hotel dan lain-lain 

b) Kualitas Produk 

Menurut Kotler (2000:67) yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh 

dan Rony A.Rusli mengatakan bahwa:” Kualitas produk adalah 

keseluruhan ciri dari suatu produk yang berpengaruh pada 
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kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan / 

tersirat. Menurut Fandy Tjiptono (2002:2) Kualitas mengandung 

banyak definisi dan makna, setiap orang yang berbeda akan 

mengartikannya secara berlainan. Definisi yang sering dijumpai 

dari orang-orang tersebut antara lain:  

1) Kesesuaian dengan persyaratan atau tuntut. 

2) Kecocokan untuk pemakaian. 

3) Perbaikan atau penyempurnaan berkelanjutan.  

4) Bebas dari kerusakan atau cacat. 

5) Pemenuhan kebutuhan pelanggan semenjak awal dan setiap 

saat.  

6) Melakukan segala sesuatu secara benar semenjak awal Sesuatu 

yang bisa membahagiakan pelanggan. 

c) Dimensi Kualitas Produk 

Menurut David Gravin yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2002:25) 

ada delapan dimensi penentu kualitas produk manufaktur, dimensi 

tersebut adalah 

1) Kinerja (Performance) Adalah karakteristik pokok dari produk 

tersebut. misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan 

dalam penggunaan. 

2) Ciri-ciri keistimewaan tambahan (Feature) Yaitu karakteristik 

sekunder atau pelanggan. Misalnya keunikan,keragaman dalam 

menu ponsel.  
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3) Keandalan (Reliability) Yaitu kemungkinan kecil akan 

mengalami kerusakan atau gagal dipakai. Misalnya 

kemungkinan kecil mendapat ganguan dalam menerima telepon 

keluar,sms,dam lain-lain. 

4) Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications). 

Sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi 

standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya 

pengawasan kualitas dan desain, standar karakteristik 

operasional. 

5) Daya tahan (Durability) Yaitu berkaitan dengan berapa lama 

produk tersebut terus dapat digunakan. Misalnya umur 

ekonomis produk, keawetan produk. 

6) Kemampuan pelayanan (Serviceability). Yaitu meliputi 

kecepatan dalam melakukan pelayanan terhadap konsumen. 

Misalnya kecepatan dalam pengananan keluhan, kenyamanan 

dalam menangapi keluhan,fasilitas yang diberikan perusahaan.  

7) Estetika . Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misal 

keindahan desain produk,keunikan model produk, dan 

kombinasi warna. 

8) Kualitas yang dipersepsikan (Perceived quality). Yaitu citra 

atau reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan 

terhadapnya. 
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3. Harga 

a. Pengertian Harga 

Swastha (2010) harga merupakan sejumlah uang yang diberikan 

untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan untuk mendapatkan 

sejumlah barang atau jasa beserta pelayanannya. Swastha dan Irawan 

(2005) harga adalah sesuatu  yang digunakan untuk mendapatkan suatu 

pelayanan dan produk dengan cara membayarkan sejumlah uang sesuai 

dengan patokan yang telah disepakati. Sedangkan Menurut Kotler dan 

Armstrong (2013) Sejumlah uang yang dibebankan atas suatu barang 

atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar konsumen atas 

manfaat – manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa 

Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter 

atau ukuran lainnya yang ditukarkan agar memperolah hak kepemilikan 

atau penggunaan suatu barang atau jasa Tjiptono (2009). Sedangkan 

menurut Kotler dan Keller (2007:340) harga didefinisikan sebagai 

jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk produk atau jasa, lebih 

luas lagi harga adalah jumlah dari nilai yang dipertukarkan dalam nilai 

jual produk yang ditetapkan oleh perusahaan. Dari penegrtian diatas 

disimpulkan bahwa harga merupakan salah satu penentuan keberhasilan 

suatu perusahaan karena harga menentukan seberapa besar keuntungan 

 

b. Tujuan Penetapan Harga 
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a) Tujuan Penetapan Harga Pada umumnya penjual mempunyai 

beberapa tujuan dalam penetapan harga produknya.Menurut 

Tjiptono (2006:152), pada dasarnya terdapat tujuan penetapan 

harga, yaitu Tujuan berorientasi pada laba. Asumsi teori ekonomi 

klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga 

yang dapat menghasilkan laba paling tinggi,tujuan ini dikenal 

dengan istilah maksimasi laba. 

b) Tujuan berorientasi pada volume Selain tujuan berorientasi pada 

laba,ada pula perusahaan yang menetapkan harganya berdasarkan 

tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa 

dikenal dengan istilah volume pricing objectives 

c) Tujuan berorientasi pada Citra (image) suatu perusahaan 

dapatdibentuk melalui strategi penetapanharga. Perusahaan dapat 

menetapkan harga tinggi untuk membentuk ataumempertahankan 

citra prestisius. 

d) Tujuan stabilisasi harga pada pasar yang konsumennya 

sangatsensitif terhadap harga, bila suatuperusahaan menurunkan 

harganya,maka para pesaingnya harusmenurunkan harga mereka. 

e) Tujuan-tujuan lainnya Harga dapat pula ditetapkan dengantujuan 

mencegah masuknya pesaing,mempertahankan loyalitas 

pelanggan,mendukung penjualan ulang, ataumenghindari campur 

tangan pemerintah Secara teoritis harga bisa berkembang 

tanpabatas. 

c. Peranan Harga 
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Harga memiliki peranan utama dalam proses pengambilan keputusan 

para pembeli, yaitu Tjiptono (2006:152) : 

a) Peran alokasi yaitu fungsi dari harga dalam membantu para pembeli 

untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi 

yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Pembeli 

membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, 

kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki. 

b) Peranan informasi dan harga, yaitu fungsi harga dalam “mendidik” 

konsumen mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas. Hal ini 

bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan 

untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara obyektif. 

d. Indikator Harga 

Didalam penelitian ini ada beberapa indikator yang digunakan Menurut 

Goenadhi (2011:159) indikator harga adalah 

a) Harga terjangkau daya beli konsumen, dimana konsumen membeli 

suatu produk yang memiliki harganya terjangkau sehingga mudah 

dicapai atau dibeli 

b) Harga bersaing dengan merek lain, yaitu konsumen biasanya 

mencari perbandingan harga produk yang akan dibeli 

 

 

 

4. Promosi 
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a. Pengertian Promosi 

Promosi juga disebut sebagai rangkaian kegiatan bisnis yang 

sangat diperlukan untuk meningkatkan hasil penjualan melalui 

penerapan  memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat dengan 

bidang produk atau jasa. Berikut adalah beberapa pengertian tentang 

pemasaran yang dijelaskan oleh beberapa para ahli. Menurut pernyataan 

Kotler (2016) menjelaskan bahwa definisi dari promosi adalah berbagai 

pengaturan dan proses kelembagaan untuk membuat, berkomunikasi, 

dan berbagi promosi yang terkait dengan pelanggan, pelanggan, mitra, 

dan seluruh perusahaan 

b. Bauran Promosi 

Bauran promosi merupakan program komunikasi pemasaran total 

sebuah perusahaan yang terdiri dari iklan, penjualan pribadi, promosi 

penjualan, dan hubungan masyarakat yang dipergunakan perusahaan 

untuk mencapai tujuan iklan dan pemasarannya. Menurut Basu Swastha 

(1999), bauran personal selling dan alat promosi lainnya yang 

kesemuanya direncanakan untuk mencapai program penjualan. Bauran 

promosi terdiri dari 

a) Periklanan (advertising), yaitu segala biaya yang harus dikeluarkan 

sponsor untuk melakukan presentasi dan promosi nonpribadi dalam 

bentuk gagasan, barang dan jasa 

 

b) Penjualan personal ( personal selling ), yaitu presentasi pribadi oleh 
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para wiraniaga perusahaan dalam rangka mengsukseskan penjualan 

dan membangun hubungan dengan pelanggan 

c) Promosi penjualan ( sales promotion ), yaitu insentif jangka pendek 

untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. 

d) Hubungan masyarakat ( public relation ), yaitu membangun 

hubungan baik dengan publik terkait untuk memperoleh dukungan, 

membangun “ citra perusahaan” yang bak. Dan menangani atau 

menyingkirkan gossip, cerita, dan peristiwa yang dapat merugikan. 

e) Pemasaran langsung ( direct marketing ), yaitu komunikasi langsung 

dengan sejumlah konsumen sasaran untuk memperoleh tanggapan 

langsung dengan sejumlah konsumen sasaran untuk memperoleh 

tanggapan langsung dengan menggunakan surat, telepon, fax, email, 

dan lain lain untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen 

tertentu atau usaha untuk mendapat tanggapan langsung 

c. Fungsi Dan Tujuan Promosi 

a) Fungsi  Promosi 

Menurut Terence A. Shimp ( 2002: 7 ) promosi memiliki fungsi – 

fungsi  

1) Informing ( memberikan informasi ) promosi membuat 

konsumen sadar akan produk- produk baru, mendidik mereka 

tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi 

penciptaan citra sebuah perusahaan yang menghasilkan 

produk atau jasa. Promosi menampilkan pesan informasi 
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bernilai lainnya, baik untuk merek yang diiklankan maupun 

konsumennya, dengan dengan mengajarkan manfaat- manfaat 

baru dari merek yang telah ada. 

2) Persuading ( Membujuk ), media promosi atau iklan yang baik 

akan mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk 

dan jasa yang ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk 

mempengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan 

permintaan bagi keseluruhan kategori produk. Lebih sering, 

promosi berupaya untuk membangun permintaan sekunder, 

permintaan bagi merek perusahaan yang spresifik 

3) Reminding ( mengingatkan ), iklan menjaga agar merek 

perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. Saat 

kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan jasa 

yang di iklankan, dampak promosi di masa lalu 

memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen. 

Periklanan lebih jauh di demonstrasikan untuk mempengaruhi 

pengalihan merek dengan mengingatkan para konsumen yang 

di akhir- akhir ini belum membeli merek yang tersedia dan 

mengandung atribut- atribut yang menguntungkan 

4) Adding Value ( Menambah nilai ), terdapat tiga cara mendasar 

dimana perusahaan bisa membeli nilai tambah bagi penawaran 

mereka, inovasi, penyempurnaan, kualitas, atau mengubah 

persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut 
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benar-benar independen. Promosi yang efektif menyebabkan 

merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi 

dan bisa lebih unggul 

b) Tujuan Promosi 

Sedangkan menurut Boone dan Kurtz ( 2002: 134 ) tujuan promosi 

adalah sebagai berikut : 

a) Menyediakan informasi 

Menyediakan informasi ini merupakan tujuan strategi promosi 

yang dilakukan oleh perusahaan hanya menyebabkan informasi 

yang memberitahukan calon pembeli tentang produk atau jasa 

yang akan dipasarka 

b) Mendiferensikan sebuah produk 

Tujuan dari promosi ini adalah mendiferensiasikan roduk atau 

tujuan jasa perusahaan dengan produk atau jasa pesaing. Dengan 

jasa mengaplikasikan konsep yang disebut positioning. Pemasar 

berupaya meraih tempat didalam benak konsumen, maksudnya 

yaitu mengkomunikasikan perbedaanperbedaan signifikan 

mengenai atribut, harga, kualitas, atau manfaat dari produk atau 

jasa konsumen 

c) Menaikan penjualan 

Menaikan penjualan adalah tujuan paling umum dari strategi 

promosi. Seperti yang telah dikemukakan sebelumnya, beberapa 

strategi berkonsentrasi pada merangsang permintaan primer 
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walaupun sebagian menstabilkan penjualan 

d) Menstabilkan penjualan  

Stabilitasi penjualan adalah tujuan lain dari promosi, perusahaan 

biasanya mempromosikan konten penjualan selama periode 

penurunan penjualan, dan memotivasi tenaga penjualan dengan 

menawarkan hadiah- hadiah seperti liburan, televis, dan 

beasiswa kepada mereka yang meraih target tertentu 

e) Menonjolkan nilai produk 

Sejumlah promosi diajukan untuk menonjolkan nilai produk 

dengan menjelaskan manfaat- manfaat kepemilikan dari produk 

yang kurang dikenal pembeli.  

5. Kemudahan 

a. Pengertian Kemudahan 

Menurut Hartono (2007:114) kemudahan didefenisikan sebagai 

sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi 

akan bebas dari masalah. Sedangkan menurut Davis (1987:83) 

mendefenisikan kemudahan sebagai keyakinan akan kemudahan 

penggunaan, yaitu tingkatan dimana user percaya bahwa teknologi atau 

sistem tersebut dapat digunakan dengan mudah dan bebas dari masalah. 

Faktor kemudahan akan berdampak pada perilaku, yaitu semakin tinggi 

presepsi seseorang tentang kemudahan menggunkan sistem, semakin 

tinggi pula tingkat pemanfaatan teknologi informasi. Dari defenisi di 

atas maka dapat disimpulkan bahwa kemudahan sistem dalam membeli 

sebuah produk secara online maka konsumen dapat lebih mudah dalam 
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berinteraksi, mudah melakukan transaksi, dapat mencapai suatu 

informasi dengan mudah srta tidak membuat konsumen bingung dan 

tidak nyaman. Sehingga nantinya dapat menjaga loyalitas dan kepuasan 

konsumen 

a) Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kemudahan Dalam 

Menggunakan Teknologi 

Menurut Panggih Rizki Dwi Istiarni (2014: 19-20) kemudahan 

dalam menggunakan teknologi dipengaruhi beberapa faktor: 

1) Faktor pertama berfokus pada teknologi itu sendiri, suatu 

teknologi yang baik dan digunakan secara terus menerus akan 

memberikan kemudahan bagi pengguna dalam 

menggunakannnya. Contohnya pengalaman pengguna terhadap 

penggunaan teknologi sejenis akan memberikan kemudahan 

pengguna. 

2) Faktor kedua adalah reputasi akan teknologi tersebut yang 

diperoleh oleh pengguna. Reputasi yang baik yang didengar oleh 

pengguna akan mendorong keyakinan pengguna terhadap 

kemudahan penggunaan teknologi tersebut 

3) Faktor ketiga yang mempengaruhi persepsi pengguna terhadap 

kemudahan menggunakan teknologi adalah tersedianya 

mekanisme pendukung yang handal. Mekanisme pendukung 

yang terpercaya akan membuat pengguna merasa nyaman dan 

merasa yakin, bahwa terdapat mekanisme pendukung yang 

handal jika terjadi kesulitan dalam menggunakan teknologi, 
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maka mendorong persepsi pengguna ke arah yang lebih positif 

6. Keputusan Pembelian 

a) Pengertian keputusan Pembelian 

Pengertian keputusan pembelian, Kotler & Armstrong (2014) 

adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana 

konsumen benar-benar membeli. Sedangkan (Assauri, 2004) 

menjelaskan keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan 

keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan 

dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari 

kegiatan-kegiatan sebelumnya.Dalam proses beli , Stanton (2004) para 

pemasar berusaha untuk menentukan motif beli pelindung dari 

konsumen. Motif beli pelindung adalah alasan-alasan seorang konsumen 

berbelanja di toko atau tempat tertentu. Motif ini berbeda dengan motif 

beli produk (product buying motives) yang berarti alasan-alasan seorang 

konsumen 

Ada tiga aktivitas yang berlangsung dalam proses keputusan 

pembelian oleh konsumen ( Hahn, 2002) 

1. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian 

2. Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian 

3. Komitmen atau loyalitas konsumen yang sudah biasa beli dengan 

produk pesaing. Perilaku konsumen akan menentukkan proses 

pengambilan keputusan dalam pembelian seorang konsumen. Dalam 

mengambil sebuah keputusan, konsumen akan melalui beberapa 

tahapan proses 
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B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 1 

No Peneliti Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1 Nurmadina  2016 Analisis faktor 

faktor yang 

mempengaruhi 

keputusn pembelian 

secara online (Studi 

kasus mahasiswa 

makassar) 

Faktor produk (product), 

harga (price), promosi 

(promotion) secara simultan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian secara 

online. 

2 Vizal candra 

kusuma 

2017 Pengaruh Online 

shop terhadap minat 

beli barang secara 

online pada 

mahasiswa fakultas 

ekonomi dan bisnis 

univerrsitas 

muhammadiyah 

makassar 

Berdasarkan hasil uji 

analisis statistik data (uji 

persamaan regresi), maka 

diperoleh kesimpulan 

bahwa, online shop 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat 

beli Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis. 

3 

 

 

 

 

 

Putriana 

Suharfin 

2018 Analisis faktor yang 

mendorong 

mahasiswa belanja 

online di kota medan 

 

Hasil penelitian  

membuktikan bahwa faktor 

produk, harga, promosi,  

berpengaruh secara 

signifikan terhadap belanja 

online bagi Mahasiswa 

4 Ayun Shavitri 

T.D 

2020 Analisis perilaku 

belanja online pada 

kalangan  (Studi 

Kasus pada 

Mahasiswa FEB 

UMP Purwokerto) 

Dari hasil penelitian 

menunjukan bahwa variabel 

kemudahan, dan kualitas 

mempengaruhi variabel 

perilaku pembelian online 

 

 

C.  Kerangka Pemikiran 

Dari tabel 1 diatas, peneliti menganalisis lebih lanjut guna memudahkan 

suatu penelitian,maka dibawah ini digambarkan kerangka pemikiran sebagai 

berikut 
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Tabel 2. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa apakah keputusan 

pembelian(Y) dipengaruhi oleh faktor Produk(X1), Harga(X2), Promosi(X3), 

Kemudahan Transaksi 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara dari suatu masalah yang dihadapi 

dan perlu diuji kebenarannya  secara empiris dengan data yang lebih lengkap 

dan menunjang. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor apa sajakah 

yang mendorong mahasiswa untuk berbelanja online, dalam hal ini apakah 

produk, promosi, harga serta kemudahan bertransaksi merupakan faktor yang 

mempengaruhi mahasiswa untuk berbelanja online. Berikut ini perumusan 

hipotesis dari penelitian ini 

H1 : Diduga faktor produk berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian 

secara online. 

H2 : Diduga faktor  harga berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian 

secara online. 

Produk  (X1) 

Harga  (X2) 

Promosi  X3 

Kemudahan  

(X4) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 



23  

 
 

H3 : Diduga faktor promosi berpengruh secara signifikan terhadap pembelian 

secara online 

H4 : Diduga faktor kemudahan berpengaruh signifikan terhadap pembelian  

      Secara online 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

mengenai analisis faktor yang mempengaruhi belanja online pada mahasiswa di 

kota Surakarta, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut 

1. Produk tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian  

2. Harga  tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian  

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  

4. Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian  

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dilakukan mengenai Analisis 

faktor yang mempengaruhi belanja online pada mahasiswa di kota Surakarta, 

maka saran  terkait penelitian ini sebagai berikut: 

1. Pada variabel produk dan promosi, indikator  indikator  tersebut Belum bisa 

mempengaruhi keputusan pembelian. Maka dari itu pelaku bisnis online 

harus memperhatikan kualitas produk dan strategi promosi secara 
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mendalam. misalnya pelaku bisnis online perlu memilih produk produk 

yang berkualitas. Daan untuk variabel promosi pelaku bisnis online juga 

harus bisa mempengaruhi psikologis konsumen dengan cara meningkatkan 

secara intens promosi melalui media sosial dengan  menyewa para 

influencer influencer untuk mempromosikan produknya  

2. 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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Lampiran Kuesioner 

 

KUESIONER 

 

ANALISIS FAKTOR YANG MENDORONG  MAHASISWA UNTUK 

BERBELANJA ONLINE  

 

Berilah tanda Check list (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan 

pendapat saudara. Kreteria penelitian : 

STS : Sangat Tidak Setuju  = skor 1  

TS  : Tidak Setuju   = skor 2 

KS  : Kurang Setuju  = skor 3  

S : Setuju   = skor 4 

SS  : Sangat Setuju  = skor 5  

 

Perkenalkan nama saya Iwan Setiadi, mahasiswa program studi S1 Manajemen di 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Surakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian 

terkait dengan analisis faktor yang mempengaruhi mahasiswa berbelanja online 

sebagai syarat dalam menyelesaikan  pendidikan sarjana. Oleh karena itu, saya 

mohon partisipasi saudara/i untuk mengisi kuesioner ini. 
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Berilah tanda Check list (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan 

pendapat saudara. Kreteria penelitian : 

Sangat Tidak Setuju = skor 1 

Tidak Setuju   = skor 2 

Kurang Setuju  = skor 3 

Setuju    = skor 4 

Sangat Setuju   = skor 5 

 

Kriteria Responden: 

1. Mahasiwa aktif di kota Surakarta 

2. Pernah melakukan minimal 2 x transaksi belanja online di marketplace 

(Shopee,bukalapak,tokopedia,lazada) 

 

Produk (X1) 

No. Pernyataan STS TS RR S SS 

1 Membeli produk di online shop karena 
adanya kebutuhan 

     

2 Merasa produk yng dijual di online shop 
lebih  variatif daripada toko offline 

     

3 Kualitas produk sangat baik 
dibandingkan dengan yang lain 

     

4 Memutuskan untuk membeli produk di 
online shop setelah membandingkan 
dengan toko offline 

     

 

Harga (X2) 

No. Pernyataan STS TS RR S SS 

1 Harga produk di online shop sesuai 
dengan kualitas yang ada 

     

2 Saya selalu membandingkan harga antar 
online shop sebelum melakukan 
keputusan pembelian 

     

3 Harga produk di online shop lebih 
murah dibandingkan dengan offline 
shop 

     

4 Harga produk bervariasi dari yang 
termurah hingga yang termahal 
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Promosi 

No. Pernyataan STS TS RR S SS 

1 Melakukan belanja online kareana 
promosi yang dilakukan di sosmed (ig, 
twitter, facebook) 

     

2 Banyaknya promosi barang-barang baru 
yang ditawarkan kepada anda membuat 

anda semakin termotivasi untuk 

membeli. 

     

3 Seringnya promosi yang dilakukan oleh 
influencer di sosial media membuat saya 
tertarik untuk belanja online. 

     

4 Tawaran  promosi gratis ongkir di 
marketplace membuat saya tertarik 
untuk berrbelanja online 

     

 

Kemudahan (X4) 

No. Pernyataan STS TS RR S SS 

1 Dengan adanya online shop, tidak perlu 
repot harus keluar rumah membeli di 
toko konvensional 

     

2 Proses pemesanan dan pembayaran 
mudah dan aman 

     

3 Mudahnya melakukan pembelian barang 
dari luar negeri. 

     

4 Dapat melakukan pembayaran di tempat 
(cash off delivery) untuk wilayah 
seluruh indonesia 
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