
 
 KONSTELASI: Konvergensi Teknologi dan Sistem Informasi 

Vol. 2 No.1, April 2022 

 

 
 

92 

 

Survey Paper: Niat Beli Konsumen Secara Online 

Juniardi1 

1Universitas Atma Jaya Yogyakarta 

 

E-mail: juniardi80@yahoo.com 

 

Abstrak. Hidup pada masa kini, dimana masyarakat sekarang sudah memiliki mobilitas tinggi dan 

terkoneksi jaringan internet, berdampak pada masyarakat yang memiliki keinginan untuk 

melakukan transaksi melalui jaringan internet. Sudah banyak produsen yang menyediakan 

transaksi jasa dan produk secara online, akan tetapi dikarenakan banyaknya produsen yang sudah 

menyediakan transaksi jasa dan produk secara online membuat persaingan antar para produsen 

menjadi semakin meningkat. Hasil penelitian ini akan menunjukkan apa saja faktor-faktor yang 

dapat berpengaruh besar terhadap Online Purchase Intention (OPI). Faktor utama yang berpotensi 

untuk meningkatkan niat pembelian secara online adalah utilitarian motivations dan hedonic 

motivations. 

Kata kunci: Online Purchase Intention(OPI), Utilitarian Motivations, Hedonic Motivations. 

Abstract. Living in today's society, which already has high mobility and is connected to the 

internet network, has an impact on people who have the desire to make transactions through the 

internet network. There have been many manufacturers that provide online product and service 

transactions, but because many manufacturers have provided online service and product 

transactions, the competition between producers has become increasingly fierce. The results of 

this study will show what factors can have a major influence on Online Purchase Intention (OPI). 

The main factors found to increase online purchase intention are utilitarian motivations and 

hedonic motivations. 

Keywords: Online Purchase Intention(OPI), Utilitarian Motivations, Hedonic Motivations. 

 

1. Pendahuluan 

Pesatnya perkembangan teknologi internet yang sedang terjadi di masa sekarang ini, tentunya sangat 

berpengaruh terhadap kebiasaan kehidupan masyarakat. Melalui teknologi, segala sesuatu aktivitas 

masyarakat hingga melakukan transaksi pembelian yang dilakukan oleh masyarakat sudah dilakukan 

melalui internet yang sudah sangat memudahkan para konsumen untuk melakukan transaksi pembelian 

[1]. Dengan adanya teknologi informasi sudah sangat banyak produsen yang mengubah transaksi yang 

dilakukan secara konvensional dan diubah menjadi transaksi secara online melalui jaringan internet [2]. 

Akan tetapi semenjak berkembang dan meningkatnya produsen yang menggunakan jaringan internet 

untuk melakukan transaksi, menimbulkan persaingan bisnis antar para produsen juga menjadi lebih 

meningkat [3]. 
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 Dengan adanya persaingan yang sedang terjadi, membuat banyak produsen melakukan penelitian 

yang didasarkan bagaimana cara meningkatkan penjualan produk yang sedang dijalankan oleh para 

produsen [4]. Produsen menemukan banyak faktor yang dapat mempengaruhi niat pembelian para 

konsumen seperti pembelian yang dilakukan berdasarkan kebutuhan, kegunaan, hedonic dan lainnya. 

Produsen mulai meneliti lebih lanjut bagaimana beberapa faktor tersebut bisa mempengaruhi besarnya 

niat pembelian para konsumen terhadap produk yang disediakan oleh produsen [5]. 

 Online Purchase Intention (OPI) merupakan sebuah ketersediaan konsumen untuk melakukan 

pembelian jasa atau produk secara online [6]. Ada banyak faktor yang dapat mempengaruhi niat 

pembelian secara online, faktor-faktor yang berbeda dapat mempengaruhi niat pembelian online dan 

offline dengan cara dan tingkatan yang berbeda [7]. Ada juga faktor penting yang dapat mempengaruhi 

niat pembelian para konsumen berupa konsumen yang banyak menuntun dan pembelian berdasarkan 

manfaat. Selain itu, gaya hidup dan kurangnya waktu luang konsumen juga dapat mempengaruhi niat 

konsumen untuk melakukan pembelian secara online [8].  

 Dari beberapa penelitian yang dilakukan terkait OPI dalam menentukan niat pembelian konsumen, 

seperti kualitas situs website, kepercayaan, manfaat yang dirasakan, dukungan dari sosial, kesenangan, 

dan nilai yang dirasakan juga merupakan faktor yang dapat mempengaruhi niat pembelian para konsumen 

[9],[10]. Sebagian faktor manfaat berupa kenyamanan, kecepatan, penghematan waktu, dan interaksi 

merupakan faktor paling utama yang dapat meningkatkan niat pembelian para konsumen [11], [12]. 

 Sebuah tempat untuk berjualan (marketplace) dibutuhkan untuk menyatukan penjual dan pembeli, 

marketplace tersebut dapat dibagi menjadi e-commerce dan social commerce. Pada e-commerce 

merupakan sebuah penyebaran, penjualan, pembelian, pemasaran jasa dan produk yang dilakukan melalui 

internet [13]. Seluruh komponen yang berada di dalamnya diaplikasikan ke dalam e-commerce, 

contohnya seperti customer service, layanan produk, dan cara pembayarannya. Proses transaksi yang 

menggunakan e-commerce jauh lebih efisiensi dikarenakan e-commerce akan mempermudah maka semua 

daftar transaksi yang dilakukan oleh para konsumen dapat disimpan secara online, dengan adanya daftar-

daftar transaksi dari para konsumen kita bisa mempelajari faktor-faktor yang dapat meningkatkan niat 

pembelian dari para konsumen [14]. 

 Social commerce merupakan teknologi dan jaringan yang digunakan untuk membuat berita hangat 

oleh para pengguna internet yang kemudian berkomunikasi dan saling menyebarkan informasi [15]. 

Pemasaran melalui sosial media juga dikenal sebagai pemasaran komunitas, sejenis model pemasaran 

internet yang menunjukkan untuk mencapai tujuan pemasaran dengan berpartisipasi dalam berbagai 

jaringan sosial media [16]. Alat pemasaran sosial media bisa berupa blogging, blog, gambar, video, dan 

sebagainya [17]. Sosial media merupakan pemasaran jaringan yang karakteristik utamanya adalah konten 

sebagian besar disediakan secara sukarela oleh para pengguna, dan pengguna tidak memiliki hubungan 

kerja secara langsung [18]. Dengan demikian dari melakukan penjualan menggunakan sosial media, bisa 

dipelajari beberapa faktor yang dapat menarik niat pembelian para konsumen [19]. 

  

2. Metode  

Metode yang digunakan dalam survei jurnal ini adalah metode pengumpulan data dengan studi dokumen, 

pengumpulan data studi dokumen merupakan sebuah metode yang membaca dan mengkaji jurnal ataupun 

paper yang terkait tentang online purchase intention yang sedang disurvei oleh penulis. 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1. Faktor-Faktor Yang Berpengaruh Pada Minat Berbelanja (OPI) 

 Pengembangan pada teknologi informasi membuat aktivitas belanja menjadi beragam, dan dapat 

dipengaruhi oleh berbagai hal dalam minat seorang customer dalam berbelanja. Beberapa faktor yang 

dapat mempengaruhi aktivitas berbelanja tersebut, seperti electronic word of mouth (eWOM) merupakan 
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sebuah pernyataan positif ataupun negatif yang telah dibuat oleh calon pelanggan, aktual, atau mantan 

pelanggan terhadap suatu produk atau perusahaan [20]. eWOM terdapat di situs web penjualan, jejaring 

sosial, forum online, situs media sosial, dan marketplace. eWOM merupakan sebuah masukan gratis dari 

antar pelanggan tanpa adanya batasan waktu, geografis, dan ruang yang dapat memberikan kondisi yang 

kuat untuk memicu niat pembelian [21].  

 eWOM juga dapat memberikan pengaruh positif terhadap OPI, yang dikarenakan konsumen sering 

mengandalkan review ataupun komentar yang diberikan dari para konsumen yang pernah berbelanja di 

satu tempat yang sama sebelum melakukan pembelian [22]. Akan tetapi eWOM memiliki nilai positif dan 

negatif yang kuat, jika eWOM yang diberikan ke sebuah toko online eWOM yang positif maka dapat 

meningkatkan niat pembelian, dan jika eWOM yang diberikan negatif maka akan menimbulkan 

penurunan niat pembelian [23], [24]. 

 Terdapat faktor nilai sosial (social value) yang merupakan sebuah nilai yang diciptakan, diperluas, 

dan dipertahankan oleh para konsumen untuk saling berinteraksi dan berkomunikasi antar konsumen [25]. 

Social value juga dapat diartikan sebagai nilai yang dapat dirasakan oleh para konsumen, yang mengacu 

kepada pemanfaatan dari konsep diri sosial yang dihasilkan oleh suatu produk, yang menunjukkan bahwa 

konsumen akan mengevaluasi produk dan diberikan nilai oleh para pembeli [26]. 

 Orientasi pada kualitas (quality orientation) berupa kualitas yang dianggap sebagai komponen 

strategis dari keunggulan kompetitif bagi para produsen, dengan demikian peningkatan kualitas jasa atau 

produk merupakan faktor utama yang harus diperhatikan oleh para produsen [27]. Quality orientation 

juga dapat diartikan sebagai kualitas yang disediakan produsen akan sejauh mana suatu jasa atau produk 

yang disediakan dapat memenuhi dan melampaui harapan pelanggan. Semakin bagusnya kualitas jasa 

atau produk yang dimiliki oleh produsen maka dengan demikian niat pembelian dari para konsumen juga 

akan meningkat [28]. 

 Ketertarikan pada sebuah merek tertentu yang dibuat (brand orientation) yang berupa sebuah nama 

atau simbol, merek produsen, dan desain kemasan yang secara unik untuk sebuah jasa dan produk yang 

bertujuan untuk membedakannya dari antar produsen ke produsen yang lain [29]. Ada penelitian yang 

menyebutkan bahwa loyalitas terhadap suatu merek dapat menunjukkan dampak yang kuat pada niat 

pembelian di dunia ritel offline tradisional. Jika memiliki nama merek yang kuat dapat menarik pelanggan 

yang baru, tetapi juga memiliki kemampuan untuk membuat pelanggan merasa nyaman dengan keputusan 

pembelian konsumen [30]. 

 Tampilan dan kualitas dari situs marketplace (website quality) juga penting yang memiliki arti dan 

dimensi yang berbeda untuk penilaian, kualitas website dapat dilihat dari fungsi website dalam pencarian 

dan pengiriman informasi, dan sebagai karakteristik dan fitur yang diinginkan dari situs online untuk 

memenuhi kebutuhan para konsumen [31]. Website juga memiliki beberapa dimensi yang harus 

diperhatikan, yaitu kualitas sistem, kualitas informasi, desain situs website, layanan pelanggan, 

pemenuhan atau keandalan, keamanan, dan kualitas layanan di wakili oleh kepuasan, jika beberapa faktor 

tersebut terpenuhi kedalam sebuah situs website, maka dapat meningkatkan niat pembelian oleh para 

konsumen [32]. 

 Kepercayaan dan keyakinan konsumen pada marketplace (perceived usefulness) dapat 

meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam proses pembelian, contohnya seperti pencarian informasi, 

membandingkan harga, menempatkan pesanan, melakukan pembayaran, proses pengiriman dan 

pengakses layanan konsumen. Jika manfaat yang dirasakan konsumen pada saat melakukan pembelian 

online tinggi, maka niat konsumen untuk membeli produk secara online akan meningkat [33]. 

 Kemudahan dalam penggunaan dan pemahaman perlu yang dimiliki (perceived ease to use) 

memberikan fasilitas sistem yang mudah untuk digunakan dan menyenangkan bagi para konsumen dalam 

hal berbelanja secara online. dengan adanya fasilitas dan teknologi yang dapat memudahkan para 

konsumen untuk melakukan transaksi/pembelian secara online, maka dengan demikian niat pembelian 

dari para konsumen juga akan meningkat [35]. 
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 Munculnya inovasi dan ide-ide baru (perceived innovativeness) dapat menarik perhatian para 

konsumen. Inovasi yang baru dan menarik dapat memberikan pengaruh yang sangat kuat bagi para 

konsumen untuk meningkatkan niat pembelian secara online bagi para konsumen yang dikarenakan 

konsumen dapat tertarik akan ide-ide dan inovasi yang baru [36]. 

 Manajemen dan pemahaman pada risiko yang mungkin terjadi (perceived risk) yang berkaitan 

tentang adanya keterlambatan pengiriman produk, produk tidak sesuai dengan pesanan konsumen, kinerja 

produk tidak sesuai dengan yang diharapkan, dan risiko penipuan kartu kredit bagi para konsumen. Jika 

perceived risk semakin rendah yang artinya pembelian yang diinginkan para konsumen memiliki risiko 

yang rendah terhadap harapan konsumen maka dengan demikian, memiliki peluang yang besar untuk 

meningkatkan niat pembelian bagi para konsumen [37]. 

 Motivasi membeli sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen (utilitarian motivations) yang 

mempengaruhi niat pembelian online yang paling utama dikarenakan konsumen melakukan pembelian 

secara online akan mencari dan membeli jasa atau produk yang konsumen cari tidak berdasarkan 

penyajian dari para media, akan tetapi akan mencari berdasarkan kenyamanan, pilihan, ketersediaan 

informasi, seleksi produk, dan customized advertisements [38]. 

 Kenyamanan dan kemudahan (convenience) yang dicari merupakan pembelian yang didasarkan 

dalam hal efisiensi waktu dan energi dalam upaya fisik, mental, dan aksesibilitas toko. Melakukan 

pembelian online memiliki keuntungan yang cukup besar, terutama dalam hal efisiensi waktu dan tenaga 

serta aksesibilitas. namun ada penelitian yang menyebutkan bahwa pembelian dalam dengan situs web 

juga memiliki aspek yang menimbulkan efek tidak kenyamanan, berupa kepuasan yang tertunda, dan 

konsumen tidak dapat menyentuh produknya [39]. Terlepas dari efek ketidak nyamanannya masih 

terdapat efek yang memberikan kenyamanan lebih berupa konsumen dapat melakukan pembelian yang 

dilakukan hanya di dalam rumah, menghemat waktu, dan melakukan pembelian dalam waktu yang 

singkat [40]. 

 Ragam pilihan yang disediakan (selection) diberikan kepada pihak konsumen online dibandingkan 

dengan toko fisik, yang dikarenakan produsen online bebas dari tekanan persediaan produk. Tersedianya 

banyak pilihan produk yang tidak memiliki risiko dari kehilangan produk dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen, selain itu banyaknya informasi produk yang ditawarkan memberikan keuntungan penting 

dalam berbelanja online, karena dapat memberikan kontribusi dan pilihan kepada konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian [41]. 

 Ketersediaan informasi (information availability) yang mengacu kepada keberadaan informasi 

produk, toko, dan promosi, yang merupakan sebuah keunggulan informasi yang paling penting. Pencarian 

dan berbelanja online dapat dilihat sebagai manfaat oleh para konsumen karena ketersediaan informasi 

yang sangat luas. Lebih mudahnya untuk pengumpulan informasi merupakan keuntungan yang lebih 

menonjol dalam hal pembelian secara online ketimbang pembelian secara offline. Konsumen online dapat 

memperoleh informasi dari berbagai situs web dan kemudahan penyimpanan informasinya [42]. 

 Keterbalikan dari utilitarian motivation yang membeli sesuai kebutuhan, pada hedonic motivations 

perilaku konsumen melakukan pembelian berdasarkan fantasi, indera, dan interaksi pengalaman dari 

berbagai kepentingan, seperti membantu menggunakan produk yang ada. Hedonic motivations juga bisa 

diartikan sebagai kesenangan yang diperoleh dari penggunaan teknologi dan terkait dengan pencarian 

kebahagiaan, kenikmatan, fantasi, kebangkitan, dan sensualitas, yang dapat membawa manfaat 

eksperimental bagi konsumen. Konsumen hedonic cenderung berbelanja lebih sering ketimbang 

konsumen utilitarian [43]. 

 Pengalaman yang baru pada saat berbelanja (adventure shopping), yaitu berupa konsumen yang 

melakukan pembelian jasa atau produk yang mengacu kepada pengalaman, kenikmatan baru, dan dapat 

menarik konsumen untuk menjelajahi yang menimbulkan fantasi bagi konsumen serasa berada pada dunia 

yang baru dalam proses berbelanja. Banyak konsumen yang memberikan masukan bahwa mereka 

berbelanja online yang dikarenakan kegembiraan dan rasa berpetualangan yang diberikan [44]. 
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 Berbelanja untuk mendapatkan pengetahuan dan informasi terbaru (idea shopping) merupakan 

tindakan konsumen melakukan pembelian yang bertujuan untuk memperoleh pengetahuan dan informasi 

yang berkaitan dengan produk terbaru, inovasi dan tren yang baru. Mengikuti tren yang baru adalah salah 

satu motivasi terkuat pembelian online. beberapa konsumen juga lebih suka mengumpulkan informasi 

dengan menjelajahi situs web ketimbang melakukan pembelian dan juga konsumen diberikan beberapa 

informasi yang trendi dan modis ketika mereka melakukan pencarian di situs belanja. 

 Aktivitas berbelanja sekaligus bersosialisasi (social shopping) berupa kenikmatan berbelanja yang 

dikarenakan konsumen dapat bersosialisasi bersama konsumen lain selama berbelanja seperti teman dan 

keluarga. Ada beberapa penelitian yang memberitahukan bahwa bersosialisasi dengan orang lain 

merupakan sebuah alasan utama para konsumen untuk berbelanja, dan mereka dapat manfaat dari 

bersosialisasi selama proses berbelanja. 

 Aktivitas berbelanja sebagai penyalur penghilang stres (relaxation shopping) berupa proses 

berbelanja untuk menghilangkan stres, meredakan suasana hati yang negatif, atau untuk mengobati diri 

sendiri. Konsumen dapat menghabiskan waktu berbelanja untuk mengurangi stres dari masalah mereka, 

mereka dapat merasa rileks, bersantai, dan mengubah suasana hati mereka disaat melakukan proses 

berbelanja. 

 

4. Kesimpulan  

 Dalam survei yang dilakukan, pembahasan tentang faktor-faktor yang dapat menaikkan niat 

pembelian dari para konsumen. Banyak faktor yang dapat meningkatkan niat pembelian bagi para 

konsumen, seperti faktor-faktor yang telah ditemukan berdasarkan dari penelitian yang terdahulu. Hal 

yang perlu dilakukan kedepannya adalah mengembangkan ataupun memperdalam apa lagi faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi niat pembelian online, dan jika ingin meningkatkan niat pembelian dari para 

konsumen diperlukan pemahaman yang lebih terhadap faktor-faktor yang sudah ditemukan dan dilakukan 

penerapan terhadap faktor-faktor yang ada, supaya niat pembeli dari para konsumen semakin meningkat 

dan tidak semakin menurun. 
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