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ABSTRAK 

 
Teknologi dan isu globalisasi memicu setiap bisnis untuk melakukan perubahan terhadap 

penyelesaian terkait tantangan dan persaingan yang dihadapi, hal tersebut disebabkan adanya 

kemunculan akses pasar online yang lebih transparan sehingga konsumen menjadi lebih aktif untuk 

berbelanja online dibandingkan dengan berbelanja secara konvensional. Memahami perilaku 

konsumen menjadi suatu keharusan karena sebagai peluang bagi bisnis tersebut untuk lebih sukses 

dan efisien. Untuk itu penelitian ini berusaha untuk mengevaluasi faktor-faktor penentu keputusan 

pembelian online dengan memfokuskan secara menyeluruh pada variabel-variabel kunci seperti 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, efisiensi biaya dan waktu serta 

persepsi kemudahan. Penelitian ini mengandalkan pendekatan kuantitatif, dan teknik survei online 

digunakan untuk mengumpulkan data primernya. Responden yang ditargetkan di penelitian ini 

dipilih secara tidak acak berdasarkan pengamatan kepada mereka yang menggunakan internet untuk 

berbelanja. Ada 100 responden yang dilibatkan untuk memenuhi jumlah minimal dari sebuah 

pengamatan. Responden berasal dari mahasiswa yang berdomisili di kota Sidoarjo. Data dan analisis 

statistik deskriptif akan dientri melalui SPSS yang digunakan untuk analisis validitas, reliabilitas, uji 

asusmi klasik, uji t dan uji F. Penentuan model regresi juga diperoleh dari output model regresi ini. 

Berdasarkan temuan penelitian ini, pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

biaya dan efisiensi waktu, kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian akhir. 

 
Kata Kunci: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, faktor analisis, keputusan 

pembelian. 

 

 

ABSTRACT 

 
Technology and globalization issues trigger every business to make changes to solve the challenges 

and competition faced, this is due  to the emergence of more transparent online market access so 

that consumers become more active in shopping online compared to conventional shopping. 

Understanding consumer behavior is a must because it is an opportunity for the business to be more 

successful and efficient. For this reason, this study seeks to evaluate the determinants of online 

purchasing decisions by focusing thoroughly on key variables such as needs recognition, 

information search, alternative evaluation, cost and time efficiency and perception of convenience. 

The study relied on a quantitative approach, and online survey techniques were used to collect the 

primary data. The respondents targeted in this study were selected non-randomly based on 

observations of those who used the internet to shop. There were 100 respondents involved to meet 

the minimum number of observations. The respondents came from students who live in the city of 

Sidoarjo. Data and descriptive statistical analysis will be entered through SPSS which is  used for 

validity analysis, reliability, classical asusmi test, t test and F test. Based on the findings of this 

study, the introduction of needs, the search for information, the evaluation of alternatives, the cost 

and time efficiency, ease of use positively affect the final purchase decision. 

 
Keywords: recognition of needs, search for information, evaluation of alternatives, analysis factors, 

purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN 

 

Belanja online semakin populer, terutama di kalangan konsumen yang mengikuti 

perkembangan teknologi. Pemasaran online masih menawarkan sejumlah besar potensi 

pasar yang belum tersentuh, seperti yang terlihat dari pesatnya pertumbuhan 

perusahaan-perusahaan e-commerce yang paling terkemuka (Ahmad et al., 2014). 

Semakin banyak orang melakukan pembelian melalui internet karena berkurangnya 

upaya melakukan aktivitas pembelian. Toko-toko tradisional memfokuskan upaya 

mereka pada pasar pembelian online karena semakin populernya metode pembelian ini.  

Upaya untuk memahami faktor-faktor penentu keputusan pembelian online telah 

menjadi tema utama dari riset pemasaran di seluruh dunia. Hajli (2014) memberikan 

penjelasan bahwa ketersediaan dan penggunaan internet telah memungkinkan inidividu 

untuk menggunakan berbagai situs web dan platform media sosial berupa Twitter, 

TikTok, Facebook dan Instagram untuk melakukan interaksi setiap waktu tanpa ada 

pertemuan secara fisik. Halizah et al. (2022) mengungkapkan bahwa situs-situs web 

internet ini lebih memungkinkan pertukaran informasi secara dua arah untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh target pasar. Internet yang 

digunakan dan berbagai situs web dapat memberikan kesadaran merek, penjualan dapat 

lebih ditingkatkan, promosi dari mulut ke mulut semakin positif dan memperoleh 

dukungan  (Retnowati & Mardikaningsih, 2021) dan loyalitas dari pelanggan mereka 

(Fared et al., 2021). Karena penggunaan internet yang tinggi, perdagangan elektronik 

telah berkembang dan hal ini mendorong kebutuhan untuk memahami faktor-faktor 

penentu keputusan pembelian online konsumen (Xhema, 2019). Bisnis sekarang 

berusaha untuk memahami dampak internet terhadap keputusan pembelian online 

konsumen. Menurut Dellarocas (2002), internet secara luas secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Orang-orang sekarang mengandalkan 

ulasan atau opini yang dibagikan melalui internet dan platform media sosial (Alsubagh, 

2015; Darmawan & Putra, 2022; Infante & Mardikaningsih, 2022). Internet sekarang 

digunakan sebagai sumber informasi utama oleh sebagian besar konsumen, dan mesin 

pencari digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi produk, membuat pembaruan 

status, dan membuat rekomendasi yang tepat (Xhema, 2019). Saat terhubung dengan 

pelanggan online lainnya, konsumen sekarang dapat berbagi pendapat dan pengalaman 

mereka (Nolcheska, 2017). Interaksi sosial dan platform jejaring online sangat 

mempengaruhi keputusan pembelian di kalangan konsumen yang dimulai dengan 

mengenali masalah atau kebutuhan, pencarian informasi yang cocok, melakukan 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian akhir dan kepuasan setelah pembelian 

(Issalillah et al., 2021; Khayru et al., 2021). Dengan kata lain, internet kini memiliki 

pengaruh yang tinggi dalam mempengaruhi keputusan pembelian di kalangan pelanggan 

(Wahab et al., 2017; Wahyudi et al., 2021; Sinambela & Mardikaningsih, 2022).  

Fokus para peneliti saat ini harus melihat variabel lain terkait perilaku pelanggan 

yang meliputi pengenalan masalah, mencari informasi yang relevan, mengevaluasi 

alternatif, keputusan pembelian akhir dan kepuasan setelah membeli. Ini berdasarkan 

pernyataan dari Xhema (2019). Terdapat lima fase untuk proses pengambilan keputusan 

konsumen berdasarkan Voramontri dan Klieb (2019). Fase tersebut secara runtut juga 

terdiri dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, mengevaluasi alternatif, 

pembelian, sesudah pembelian yang di setiap fasenya dipengaruhi oleh karakteristik 

individu, lingkungan dan proses psikologis.  
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Tahap pertama dari proses keputusan pembelian konsumen yaitu pengenalan 

kebutuhan. Rangsangan dari luar seperti iklan, melalui platform media sosial merupakan 

bagian dari hal ini karena juga akan membuat konsumen memahami bahwa antara 

kondisi sekarang dengan kondisi yang menjadi keinginannya berbeda (Kotler & 

Armstrong, 2014). Pada kejadian tertentu, adanya informasi komersial yang menarik 

menyebabkan pembelian impulsif terjadi begitu saja tanpa berpijak pada kebutuhan 

((Darmawan & Gatheru, 2021; Gardi, 2022). Setelah tahap pengenalan kebutuhan, 

konsumen kemudian mencari ke dalam memori untuk mengevaluasi apakah informasi 

yang diketahui tentang opsi yang tersedia sudah cukup untuk membuat pilihan yang 

sesuai (Voramontri & Klieb, 2019). Segera setelah informasi dikumpulkan, konsumen 

kemudian menggunakannya untuk menilai pilihan produk atau layanan alternatif untuk 

sampai pada keputusan pembelian (Voramontri & Klieb, 2019). Keputusan pembelian 

kemudian dianggap sebagai pilihan akhir yang dibuat oleh konsumen mengenai produk 

mana yang akan dibeli (Jahroni et al., 2021; Lestari & Putra, 2022). Evaluasi terhadap 

kinerja produk yang sesuai dengan kualitas yang dirasakan dan harapan kemudian akan 

terjadi pada tahap pasca pembelian (Voramontri & Klieb, 2019).  

Persepsi konsumen tentang suatu produk, berdasarkan informasi sosial, juga 

mempengaruhi keputusan pembelian. Ini disebabkan karena belanja online lebih sering 

memberikan berbagai penawaran yang lebih sehingga produk yang sama dan diinginkan 

konsumen dapat diperoleh sesuai yang dibeli di toko dan tentunya harga lebih murah 

juga dapat diperoleh (Rox, 2007; Halizah & Darmawan, 2022). Pada saat hal ini 

terpenuhi, maka ada biaya dan waktu yang lebih efisien karena berbagai produk dan 

layanan dapat ditawarkan oleh toko online (Mardikaningsih et al., 2020; Kurniawan et 

al., 2021). Untuk itu, kesempatan pelanggan ketika melakukan perbandingan harga dari 

beberapa alternatif situs web yang berbeda dan memperoleh produk yang harganya 

murah dibandingkan yang dijual di toko ritel lokal juga lebih besar (Lim & Dubinsky, 

2004). Berbelanja di situs online tidak dibatasi oleh waktu dan jarak yang berarti 

dimana saja dan kapan saja pelanggan dapat melakukannya (Jahroni, 2021; Sinambela 

et al., 2021). Hal ini membuat hidup konsumen menjadi lebih mudah karena mereka 

tidak perlu terjebak dalam kemacetan, mencari tempat parkir, menunggu antrean kasir, 

atau berada dalam kerumunan orang di toko (Childers et al., 2001). Dengan demikian, 

pelanggan sering menemukan bahwa berbelanja melalui situs web yang menawarkan 

kemudahan dapat mengurangi biaya psikologis mereka (Prasad & Aryasri, 2009). 

Venkatesh dan Davis (2000) memberikan suatu pernyataan terkait persepsi 

kemudahan penggunaan yang merupakan sejauh mana pengguna system online 

berdasarkan yang ditawarkan oleh pasar. Hal ini sebenarnya merupakan pendapat yang 

berasal dari penilaian individu terhadap seberapa besar upaya yang dicurahkan dalam 

hal penggunaan teknologi dan ini berhubungan dengan persepsi individu terkait 

penggunaan teknologi yang tidak memunculkan tekanan mental serta waktu dan usaha 

yang dialokasikan juga lebih sedikit (Kemarauwana, 2020; Mardikaningsih & 

Darmawan, 2021). Sesuai hal tersebut Rauniar et al. (2014) mengatakan bahwa persepsi 

kemudahan dapat berpengaruh terhadap sudut pandang individu terkait teknologi yang 

digunakan dan ini juga dapat memperkirakan kegunaan yang dirasakan (Nysveen et al., 

2005). 

Oleh karena itu, penelitian ini berusaha untuk mengevaluasi faktor-faktor penentu 

keputusan pembelian online dengan memfokuskan secara menyeluruh pada variabel-

variabel kunci seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

efisiensi biaya dan waktu serta persepsi kemudahan. 
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METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini mengandalkan pendekatan kuantitatif, dan teknik survei online 

digunakan untuk mengumpulkan data primernya. Kuesioner yang diisi sendiri 

didistribusikan kepada responden yang ditargetkan. Responden yang ditargetkan di 

penelitian ini dipilih secara tidak acak berdasarkan pengamatan kepada mereka yang 

menggunakan internet untuk berbelanja. Ada 100 responden yang dilibatkan untuk 

memenuhi jumlah minimal dari sebuah pengamatan. Responden berasal dari mahasiswa 

yang berdomisili di kota Sidoarjo.  

Pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, efisiensi biaya dan 

waktu serta persepsi penggunaan berkedudukan sebagai variabel independen dalam 

penelitian ini, sementara keputusan pembelian diperlakukan sebagai variabel dependen. 

Item-item pengukuran dikembangkan berdasarkan penelitian sebelumnya. Data dan 

analisis statistik deskriptif akan dientri melalui Statistical Package for Social Sciences 

(SPSS versi 26). SPSS versi 26 juga digunakan untuk analisis validitas, reliabilitas 

melalui penggunaan Cronbach'sAlpha, asumsi klasik, uji t dan uji F. Penentuan model 

regresi juga diperoleh dari output model regresi ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Deskripsi responden diketahui ada 19 orang yang berusia di bawah 20 tahun, 

kategori usia dari 20 sampai 30 tahun diperoleh 39 orang, sementara usia di antara 31 

sampai 40 tahun terdiri dari 26 orang. Sebanyak 16 orang berada dalam kategori usia 41 

hingga 50 tahun. Berdasarkan pada tingkat pendidikan tertinggi, ada 47 responden telah 

menyelesaikan Sekolah Menengah Atas, tujuh telah memperoleh gelar Diploma, 

sementara 38 orang memiliki gelar Sarjana. Sebanyak delapan responden memiliki gelar 

Master. 

Analisis reliabilitas dilakukan dengan menggunakan SPSS Versi 26 melalui 

Cronbach's alpha. Ini untuk menilai konsistensi internal dari butir-butir pengukuran di 

penelitian ini. Berdasarkan hasil penelitian ini, semua nilai konsistensi internal yang 

diperoleh dapat diterima. Nilai yang diperoleh berkisar antara 0,656 dan 0,804. Alpha 

yang dapat diterima setidaknya harus berkisar di atas 0.60. Pengenalan kebutuhan 

memperoleh nilai 0,733, sedangkan pencarian informasi mencapai 0,728. Evaluasi 

alternatif menyumbang 0,752, sementara efisiensi biaya dan waktu mencatat 0,716. 

Persepsi kemudahan dengan nilai 0,656. Keputusan pembelian memperoleh nilai 0,804. 

Ada kisaran 5-8 butir pernyataan dari setiap variabel dan semua dinyatakan valid. 

Profil responden, pengujian validitas, pengujian reliabilitas hasilnya telah 

diuraikan berdasarkan output dari SPSS, maka di tahap selanjutnya yang harus 

dilakukan yaitu melakukan pengujian terhadap asumsi klasiknya. Hasilnya akan 

dijelaskan seperti di bawah ini. 

Bagian pertama yang berhubungan dengan uji asumsi klasiknya yaitu uji 

normalitas. Uji normalitas bermanfaat untuk memastikan bahwa distribusi data yang ada 

memperlihatkan hasil yang normal, mendekati normal atau tidak normal. Hasilnya ada 

pada grafik normal P-Plot yang disajikan melalui gambar 1 
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Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

Adanya gambar 1 menjadi pendukung bahwa untuk data yang ada di penelitian ini 

menunjukkan data yang normal karena di sekitar garis diagonal ada data yang 

mengelilinginya dan pergerakannya juga satu arah terhadap garis diagonalnya. Dengan 

kondisi tersebut, maka kepastian untuk asumsi normalitasnya adalah terpenuhi. 

Begitu juga untuk gambar 2 yang tersaji di bawah ini menunjukkan hasil 

pengujian heteroskesdastisitasnya. Ada suatu metode yang diterapkan untuk mengetahui 

hasilnya yaitu dengan scatterplot. 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Setelah melakukan pengamatan terhadap scatterplotnya dapat dijelaskan bahwa 

model regresi yang terbentuk tidak terjadi permasalahan heteroskesdastisitas karena 

tidak ditemukan bahwa ada suatu pola yang bentuknya beraturan dan titik-titiknya 

secara merata juga tersebar di bagian atas dan bawah angka 0 dan sumbu Y. 

Hasil pengujian multikolinieritas dinyatakan terbebas dari kendala jika batas nilai 

yang ditentuka dapat terpenuhi. Nilai tersebut berasal dari  ilai VIF dan tolerance 

dimana ada nilai VIF tidak lebih dari 10 dan untuk tolerance nilainya harus lebih dari 
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0.1. Hasil di SPSS terkait hal ini memperlihatkan bahwa setiap variabel yang diteliti 

memang sesuai dengan batas nilai VIF dan tolerance. Pengenalan kebutuhan memiliki 

nilai VIF 1.481 dan tolerance 0.675; pencarian informasi untuk VIF menghasilkan nilai 

1.538 dan untuk tolerance 0.650; evaluasi alternatif mencapai VIF di angka 1.366 dan 

tolerance 0.732; efisiensi biaya dan waktu memperoleh nilai VIF 1.131 dan tolerance 

0.884; kemudahan penggunaan memiliki nilai VIF 1.35 dan untuk tolerance adalah 

0.760.  

Dapat disimpulkan bahwa berdasarkan uji normalitas, heteroskesdastisitas, 

multikolinieritas semuanya telah terbebas dari permasalahan. Kondisi ini juga terjadi 

untuk uji autokorelasinya karena dari nilai Durbin Watson (DW) menghasilkan nilai 

1.433 yang jika dibandingkan dengan nilai diantara 2 sampai -2 berarti masih memenuhi 

ketetapannya. 

Tabel 1 yang telah ada di bawah ini akan menunjukkan persamaan yang dapat 

disusun dan hasil pengaruh parsial setiap variabel bebas terhadap variabel terikat 

Tabel 1. Hasil Uji Parsial 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.929 3.441  5.791 .000   

X.1 1.051 .469 .159 2.242 .027 .675 1.481 

X.2 1.292 .347 .270 3.725 .000 .650 1.538 

X.3 1.881 .344 .373 5.472 .000 .732 1.366 

 X.4 1.394 .347 .249 4.016 .000 .884 1.131 

 X.5 1.050 .418 .168 2.511 .014 .760 1.315 

 

Berdasarkan hasil di SPSS ditetapkan bahwa terbentuk suatu persamaan dengan 

hasil Y= 1.929 + 1.051 X1 + 1.292 X2 + 1.881 X3 + 1.394 X4 + 1.050 X5 + e.  

Untuk hasil pengujian pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat pada taraf 

signifikansi yang ditentukan di bawah 0.05 ditemukan bahwa pengenalan kebutuhan 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian dengan signifikan. Ini karena ada ketetapan 

berdasarkan hasil signifikansi 0.027 dan t-hitung 2.242. Pencarian informasi dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dengan signifikan. Diketahui bahwa ada hasil 

signifikansi sebesar 0.000 dan t-hitung 3.725. Evaluasi alternatif dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan signifikan. Tercapainya taraf signifikansi untuk evaluasi 

alternatif di angka 0.000 dan t-hitung yang mencapai 5.472 menjadi bukti yang 

mendukung pernyataan ini. Efisiensi biaya dan waktu dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian dengan signifikan. Dinyatakan demikian karena ada pembuktian bahwa 

untuk hasil signifikansinya adalah 0.000 dan tercapainya t-hitung di angka 4.016. 

Kemudahan penggunaan dapat mempengaruhi keputusan pembelian dengan signifikan. 

Ini sesuai dengan hasil signifikansinya di taraf 0.014 dan ada nilai t-hitung sebesar 

2.511. Dari kelima variabel bebas tersebut semuanya dapat membuktikan bahwa nilai 

signifikansinya adalah kurang dari 0.05. 
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Tabel 2. Hasil Uji Simultan 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1762.200 5 352.440 39.862 .000b 

Residual 831.110 94 8.842   

Total 2593.310 99    

 

Sesuai yang ada di tabel 2, maka hasilnya dapat dijelaskan bahwa pengaruh yang 

signifikan serta simultan dapat diberikan oleh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Ini diketahui dari hasil signifikansinya yang menghasilkan angka 0.000 dan hasil F-

hitung adalah 39.862. 

Besarnya kontribusi dari variabel pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, efisiensi biaya dan waktu serta kemudahan penggunaan yang 

diberikan terhadap keputusan pembelian akan dijelaskan dengan tabel 3 yang tersaji di 

bawah ini 

Tabel 3. Hasil Uji Koefesien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .824a .680 .662 2.973 1.433 

 

Persentase yang dihasilkan sesuai tabel 3 adalah sebesar 68%. Besarnya 

persentase yang tercapai jika dijelaskan, maka menjadi keputusan pembelian terbentuk 

berdasarkan kontribusi dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, efisiensi biaya dan waktu serta kemudahan penggunaan. Ada sisa sebesar 

32%, ini berarti masih dapat ditambahkan beberapa variabel bebas yang lain dan 

tentunya variabel bebas tersebut belum dilibatkan di studi ini. 

 

Pembahasan 

Pengenalan kebutuhan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Ditentukan ada tiga hasil penelitian yang sama, yaitu penelitian dari Oblak et al. (2016); 

Song (2016); Mishra (2018). Keputusan pembelian diawali ketika konsumen mengenali 

apa yang menjadi kebutuhannya. Setiap konsumen tentu memiliki kebutuhan yang 

variatif karena ada perubahan dalam kehidupan konsumen akibat faktor demografis dan 

perubahan lingkungan. Konsumen lebih menyadari tentang perbedaan di antara keadaan 

yang sesungguhnya dengan yang diinginkan, maka terciptalah kebutuhan. Ini karena ada 

pengaruh yang diberikan berdasarkan motif konsumen, kepribadian, budaya dan sosial, 

rangsangan pemasaran. Untuk itu para pemasar harus mempersiapkan strategi 

pemasaran yang memicu terciptanya kebutuhan. Strategi tersebut harus dapat 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. Kegiatan pemasaran 

dilakukan semenarik mungkin sehingga perhatian konsumen dapat terpengaruh dan 

terjadilah pembelian yang sesungguhnya. Ini juga membutuhkan bauran komunikasi 

pemasaran yang dipersiapkan dengan tepat.  

Temuan ini juga mengungkapkan bahwa pencarian informasi berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Terdapat dua hasil penelitian yang turut mendukungnya, 

penelitian tersebut adalah dari Song (2016); Oblak et al. (2016). Konsumen yang 
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membutuhkan suatu produk, maka akan mencari informasi dari banyaknya alternatif 

yang ada dari sumber internal maupun eksternal (Chen et al., 2015; Essardi et al., 

2022). Informasi tersebut biasanya berhubungan dengan harga, bagaimana kualitasnya, 

karakteristik dan ketersediaan (Trirahayu et al., 2014; Irfan, 2021; Sutrisno, 2022). Pada 

tahap ini biasanya konsumen benar-benar melibatkan faktor harga sebagai petunjuk 

penting terkait dengan penerimaan mereka tentang kualitas (Hariani & Sinambela, 

2020; Retnowati et al., 2021; Khayru et al., 2021; Irfan & Hariani, 2022). Meski 

demikian pengaruh dan jumlah sumber-sumber informasi tersebut relatif berbeda 

tergantung karakteristik konsumennya (Hidayat et al., 2015). Dengan belanja online, 

maka upaya untuk mencari informasi terkait hal tersebut jauh lebih mudah karena 

semuanya dapat dilakukan dan diketahui hanya dalam hitungan detik. Ini menunjukkan 

bahwa lingkungan belanja online memberikan banyak kemudahan terkait informasi-

informasi yang dibutuhkan konsumen sehingga tidak menghalangi konsumen untuk 

membeli secara online dan dapat melengkapi informasi yang dicarinya (Ali et al., 

2022). Konsumen dengan pengetahuan yang baik terhadap produk yang akan dibelinya, 

maka keterlibatan terhadap pencarian informasi juga berkurang intensitasnya. Informasi 

yang dikumpulkan konsumen lebih memungkinkan konsumen untuk mengenali fitur 

dari produk bahkan merek-merek yang ada (Darmawan, 2019). Oleh karena itu 

informasi dari beberapa konsumen harus dikumpulkan sehingga pemasar dapat 

melakukan identifikasi terhadap rangsangan yang tepat serta dapat memunculkan 

keputusan pembelian konsumen (Kiley et al., 2015). Selain itu dibutuhkan suatu upaya 

terkait bagaimana dapat mewujudkan informasi yang lebih terstruktur karena 

representasi informasi yang tidak memadai akan mengurangi kepercayaan konsumen 

untuk membuat keputusan pembelian sehingga dampak peralihan konsumen terhadap 

situs belanja online yang lain peluangnya juga lebih besar.  

Menurut hasil penelitian, evaluasi alternatif memberikan pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen dengan signifikan. Hasil penelitian yang pernah 

ditemukan oleh Gupta et al. (2004); Mishra (2018); Han (2021) dapat menjadi 

pendukung terkait hal ini. Dalam pembelian online, evaluasi alternatif menjadi lebih 

rumit karena tersedianya berbagai macam pilihan, informasi dan lain sebagainya. 

Konsumen harus dapat mengumpulkan berbagai macam sumber informasi yang 

diperoleh dan melakukan evaluasi secara lebih detail berdasarkan kriteria yang ada dan 

berbeda agar keinginan dan kebutuhannya dapat terpenuhi (Darmawan, 2008; Djaelani 

et al., 2020). Selain itu waktu yang dialokasikan juga lebih lama ketika kesulitan 

memperoleh informasi pendukungnya. Ini berarti evaluasi alternatif menjadi komponen 

penting dari proses pengambilan keputusan. Oleh karena itu pemasar memainkan peran 

penting dalam hal ini sehingga perlu melakukan penyampaian argumen secara 

profesional kepada konsumen agar lebih meyakinkan konsumen yang masih ragu-ragu 

sehingga dapat dengan segera melakukan pembelian online. Selain itu membutuhkan 

partisipasi aktif dari pihak yang berkepentingan untuk menyampaikan informasi produk 

kepada konsumen yang tentunya memberikan manfaat, dapat dipercaya dan konsumen 

mudah untuk memahaminya (Darmawan, 2017; Munir, 2022). Kepercayaan yang 

terbentuk dari olah informasi bagi konsumen itu sangat menentukan keputusan mereka 

(Darmawan & Retnowati, 2013; Mardikaningsih & Sinambela, 2016;  Issalillah et al., 

2022). Dengan adanya kepercayaan akan memudahkan pemasar mengamati respons 

perilaku konsumen lanjutan (Retnowati et al., 2021; Halizah et al., 2022). 

Penelitian ini juga dapat mengungkap bahwa bahwa efisiensi biaya dan waktu 

mempengaruhi keputusan pembelian.  Setelah mengetahui hasil penelitian dari 
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Katawetawaraks & Wang (2011); Kennedy & Kundu (2018); Chusminah et al. (2021); 

Noraina & Said (2022) ternyata hasilnya sama dengan hasil di penelitian ini. 

Berdasarkan sudut pandang konsumen, membeli secara online memberikan penawaran 

yang keuntungannya dapat dirasakan secara nyata terutama dalam hal memperoleh 

efisiensi biaya dan waktu (Gunawan et al., 2012; Handayani et al., 2021). Konsumen 

juga dapat memperoleh produk, merek, kualitas yang sama seperti yang dijual di toko 

dengan harga yang lebih terjangkau tanpa harus menghabiskan waktu menanyakan 

harga dan detail produknya kepada penjual (Hong & Cho, 2011). Ini juga akan 

memberikan dan meningkatkan utilitas kepada konsumen terutama bagi konsumen yang 

sensitif terhadap waktu. Perilaku membeli melalui media online tentu dirasa 

memberikan manfaat dan keuntungan yang lebih baik karena memang dapat lebih 

menghemat waktu, cenderung lebih praktis, cepat terlebih di era sekarang ini (Fatimah 

et al., 2018).  

Temuan ini juga mengungkapkan bahwa kemudahan penggunaan memberikan 

pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Terdapat tiga penelitian yang 

hasilnya juga sama dengan ini, yaitu Cho (2015); Byun et al. (2018); Bahari et al. 

(2021). Kemudahan penggunaan akan memberikan pengalaman berbelanja online. 

Kemudahan penggunaan muncul sebagai prediktor yang kuat untuk mempengaruhi 

sikap positif konsumen terhadap belanja online (Ha & Stoel, 2009).  Semakin tinggi 

persepsi konsumen terhadap kemudahan penggunaan, maka tingkat konsumen untuk 

memanfaatkan teknologi juga semakin tinggi. Sebagai konsumen yang menggunakan 

media belanja online tentu mengharapkan adanya kemudahan penggunaan (Pitafi et al., 

2020; Min & Lee, 2020) karena konsumen di era saat ini lebih menyukai hal-hal yang 

sifatnya instan. Ini karena adanya kepercayaan dari konsumen bahwa aktivitas belanja 

mereka dapat lebih mudah, dapat dilakukan di mana pun dan kapan pun. Oleh karena itu 

untuk memaksimalkan hal ini, maka dibutuhkan prinsip pengaturan yang lebih baik 

dalam proses membeli melalui media online seperti layanan yang lebih prima 

dibandingkan membeli offline karena seperti yang diketahui bahwa membeli online 

tidak dilakukan dengan tatap muka dan ini membutuhkan kepercayaan di dalamnya 

(Kurniawan et al., 2022; Putra & Darmawan, 2022).  

Internet memungkinkan konsumen untuk mengenali kebutuhan pembelian, 

menemukan informasi yang relevan, mengevaluasi alternatif, dan kemudian membuat 

keputusan pembelian akhir, dan kepuasan pasca pembelian (Nolcheska, 2017, Xhema, 

2019; Voramontri & Klieb, 2019). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Berdasarkan temuan penelitian ini, pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, biaya dan efisiensi waktu, kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian akhir. Sebagai rekomendasi, organisasi harus 

menggunakan pendekatan yang berpusat pada pelanggan yang berusaha untuk 

melibatkan dan memprioritaskan pelanggan, untuk memahami kebutuhan mereka, 

melalui penggunaan mesin pencari yang dapat diandalkan di internet. Selain itu perlu 

untuk tetap melakukan evaluasi secara menyeluruh dan konsisten terhadap konsumen 

berdasarkan perilaku mereka yang beranekaragam di setiap segmen potensialnya. Ini 

dapat dilakukan melalui strategi positioning yang pengembangannya harus diupayakan 

secara tepat sebagai bentuk mewujudkan kepercayaan dalam berbelanja online. Riset 
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lanjutan setidaknya dapat mengkaji upaya untuk memahami bagaimana platform 

internet juga dapat mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan. 
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