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ABSTRACT
This study aims to provide valuable insights for E-commerce businesses to enhance consumer
engagement and drive sales in the highly competitive online marketplace. This study use systematic
literature review to identify the key factors influencing online purchase intentions (Santo &
Marques, 2021)(Kim, 2020). The source is taken from Scopus database and integrated in the paper
to provide a comprehensive understanding of the topic (Santo & Marques, 2021)(Kim, 2020). The
result shows that access to information, hedonic motivations, and trust in E-commerce sites are
significant determinants of the intention to continue purchasing from online shops. Furthermore,
these findings offer valuable insights for E-commerce businesses to enhance their online platforms
and marketing strategies to better engage and retain customers in the dynamic digital
marketplace. The result shows that access to information, hedonic motivations, and trust in E-
commerce sites are significant determinants of the intention to continue purchasing from online
shops. Furthermore, these findings offer valuable insights for E-commerce businesses to enhance
their online platforms and marketing strategies to better engage and retain customers in the
dynamic digital marketplace..
Keywords: Online Shopping Behavior; E-commerce Purchase Decisions; Factors Influencing
Online Purchase; Consumer Motivations in E-commerce.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan berharga bagi bisnis E-commerce untuk
meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong penjualan di pasar online yang sangat
kompetitif. Studi ini menggunakan tinjauan literatur sistematis untuk mengidentifikasi faktor-
faktor utama yang memengaruhi niat pembelian online (Santo & Marques, 2021) (Kim, 2020).
Sumbernya diambil dari database Scopus dan diintegrasikan dalam makalah untuk memberikan
pemahaman yang komprehensif tentang topik tersebut (Santo & Marques, 2021) (Kim, 2020).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa akses informasi, motivasi hedonis, dan kepercayaan terhadap
situs E-commerce merupakan faktor penentu yang signifikan terhadap niat untuk terus membeli
dari toko online. Selain itu, temuan ini menawarkan wawasan berharga bagi bisnis E-commerce
untuk meningkatkan platform online dan strategi pemasaran mereka agar dapat melibatkan dan
mempertahankan pelanggan dengan lebih baik di pasar digital yang dinamis. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa akses ke informasi, motivasi hedonis, dan kepercayaan terhadap situs E-
commerce merupakan faktor penentu yang signifikan terhadap niat untuk melanjutkan pembelian
dari toko online. Selain itu, temuan ini menawarkan wawasan yang berharga bagi bisnis E-
commerce untuk meningkatkan platform online dan strategi pemasaran mereka agar dapat lebih
melibatkan dan mempertahankan pelanggan di pasar digital yang dinamis.
Kata kunci: Perilaku Belanja Online; Keputusan Pembelian E-commerce; Faktor-Faktor yang
Mempengaruhi Pembelian Online; Motivasi Konsumen dalam E-commerce.
PENDAHULUAN
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Artikel Pertumbuhan internet yang cepat dan kemajuan teknologi informasi telah merevolusi
cara konsumen melakukan pembelian, sehingga memunculkan industri E-commerce yang
berkembang pesat (Roszko-Wojtowicz et al., 2024). Konsumen sekarang dapat menelusuri,
membandingkan, dan membeli berbagai macam produk dan layanan dari kenyamanan rumah
mereka sendiri, yang mengarah pada pergeseran signifikan dalam perilaku konsumen dan niat
pembelian. Faktanya, pandemi COVID-19 semakin mempercepat adopsi E-commerce, dengan
banyaknya konsumen yang beralih ke platform online untuk kebutuhan belanja mereka karena
penguncian dan tindakan pembatasan sosial (Xiao et al., 2019) (Fitri & Wulandari, 2020) (Hwang,
2022)

Memahami faktor-faktor kunci yang mendorong motivasi pembelian online sangat penting
bagi bisnis untuk secara efektif memenuhi kebutuhan dan preferensi audiens target mereka yang
terus berkembang, sehingga memungkinkan mereka untuk mengembangkan inisiatif pemasaran
strategis yang dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, meningkatkan penjualan, dan,
menumbuhkan loyalitas merek jangka panjang (Chaparro-Pelaez et al., 2016). Penelitian terbaru
telah mengeksplorasi berbagai faktor yang memengaruhi niat pembelian online, termasuk motivasi
hedonis, persepsi harga, akses ke informasi, dan kepercayaan konsumen (Santo & Marques, 2021)
(Kim, 2020). Penting untuk menyelidiki bagaimana faktor-faktor ini saling memengaruhi dan
memengaruhi perilaku konsumen di pasar online.

Pertumbuhan internet yang cepat dan kemajuan teknologi informasi telah merevolusi perilaku
konsumen, yang mengarah pada industri E-commerce yang berkembang pesat (Sombolayuk &
Yusuf, 2019). Konsumen kini menikmati kenyamanan dalam menelusuri, membandingkan, dan
membeli produk dan layanan dari rumah mereka, sehingga mengharuskan perusahaan untuk
memahami faktor-faktor utama yang mendorong motivasi pembelian online (Wu et al., 2023).
Pemahaman ini sangat penting bagi bisnis untuk menyesuaikan strategi mereka secara efektif,
memenuhi kebutuhan audiens target mereka yang terus berkembang, meningkatkan keterlibatan
pelanggan, meningkatkan penjualan, dan menumbuhkan loyalitas merek jangka panjang.
Chaparro-Peléez et al. menyoroti pentingnya memahami pendorong motivasi pembelian online
untuk memungkinkan bisnis mengembangkan inisiatif pemasaran strategis yang beresonansi
dengan konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan keterlibatan dan loyalitas konsumen (Lemon
& Verhoef, 2016). menekankan pentingnya pengalaman pelanggan di seluruh perjalanan
pelanggan, menggarisbawahi peran kepuasan dan retensi pelanggan dalam membentuk keputusan
pembelian online. Selain itu, Kim et al. menekankan peran e-satisfaction, e-trust, dan e-tail quality
dalam mendorong pengembangan loyalitas online, yang sangat penting untuk mempertahankan
hubungan dengan pelanggan dalam lanskap E-commerce. Jika faktor-faktor ini tidak dianggap
penting, maka dapat merugikan bisnis E-commerce.

Para peneliti telah secara aktif menyelidiki faktor-faktor yang mendorong dan menghambat
keputusan pembelian online, karena memahami dinamika ini sangat penting bagi bisnis untuk
secara efektif melibatkan dan mempertahankan pelanggan di pasar digital. (Yang et al., 2022)
Berbagai penelitian telah mengeksplorasi interaksi yang kompleks antara motivasi, hambatan, dan
elemen-elemen berpengaruh lainnya yang membentuk proses pengambilan keputusan konsumen
saat berbelanja online. (Yang et al., 2022) (Santo & Marques, 2021) (Kim, 2020). Investigasi ini
telah menjelaskan sifat multifaset dari perilaku pembelian online, yang mengungkapkan bahwa
perilaku tersebut dipengaruhi oleh kombinasi faktor pribadi, teknologi, dan lingkungan.
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Yang et al., 2022) menekankan pentingnya memahami faktor pendorong dan penghambat
keputusan pembelian online agar bisnis dapat menyesuaikan strategi mereka secara efektif,
memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang terus berkembang. Santo & Marques
menjelaskan sifat multifaset dari perilaku pembelian online, menyoroti interaksi kompleks antara
motivasi dan hambatan yang memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen. Kim
menekankan peran e-satisfaction, e-trust, dan e-tail quality dalam mendorong pengembangan
loyalitas online, yang sangat penting untuk mempertahankan hubungan dengan pelanggan dalam
lanskap E-commerce. Studi-studi ini secara kolektif menggarisbawahi kebutuhan penting bagi
bisnis untuk memahami beragam faktor yang mendorong dan menghambat keputusan pembelian
online untuk melibatkan konsumen secara efektif, meningkatkan penjualan, dan menumbuhkan
loyalitas merek yang langgeng di pasar digital yang dinamis.

METODE PENELITIAN

Makalah penelitian ini akan didasarkan pada tinjauan literatur yang ada tentang motivasi
pembelian online. Metodologi ini akan melibatkan analisis sistematis terhadap faktor-faktor kunci
yang diidentifikasi dalam literatur, serta evaluasi hubungan dan interaksi di antara faktor-faktor
tersebut.

Langkah pertama dalam proses penelitian ini adalah melakukan pencarian menyeluruh pada
database akademik, seperti Scopus untuk mengidentifikasi artikel ilmiah yang relevan, makalah
penelitian, dan laporan industri yang membahas topik motivasi pembelian online. Pencarian akan
fokus pada kata kunci dan frasa seperti “perilaku belanja online”, “keputusan pembelian E-
commerce”, “faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian online”, dan “motivasi konsumen
dalam E-commerce” dan menemukan 2.985 dokumen, yang juga relevan dengan topik penelitian,
dan bidang subjek “Ilmu Sosial,” “Seni & Humaniora” dan “Bisnis, Akuntansi Manajemen” dan
mendapatkan 539 dokumen.

Kriteria inklusi untuk sumber-sumber yang dipilih adalah: (1) diterbitkan dalam jurnal atau
prosiding konferensi yang telah melalui proses penelaahan sejawat, (2) berfokus pada konteks
perdagangan elektronik atau belanja daring, dan (3) diterbitkan dalam 10 tahun terakhir untuk
memastikan relevansi dan kemutakhiran informasi.

Setelah sumber-sumber yang relevan diidentifikasi, tim peneliti akan dengan cermat meninjau
dan menganalisis konten, mengekstraksi wawasan utama, temuan, dan kerangka kerja konseptual
yang terkait dengan pendorong dan penghambat keputusan pembelian online. Analisis ini akan
melibatkan identifikasi tema, pola, dan hubungan yang umum di antara berbagai faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen dalam domain E-commerce. Kriteria eksklusi meliputi artikel
yang tidak ditinjau oleh rekan sejawat, tidak ditulis dalam bahasa Inggris, atau tidak berfokus pada
topik inti motivasi pembelian online dan menemukan 297 artikel yang relevan untuk ditinjau.
Langkah terakhir adalah menilai kualitas studi yang dipilih dengan menggunakan Kriteria standar
seperti relevansi dan ketelitian desain penelitian dan kemudian menemukan 29 artikel yang
memenuhi Kkriteria (lihat Gambar 1).
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Gambar 1 Model PRISMA untuk Deskripsi dan Alur Tinjauan Sistematis.
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Temuan-temuan dari tinjauan literatur akan disintesiskan untuk mengembangkan kerangka
kerja konseptual yang komprehensif yang menguraikan faktor-faktor utama yang memengaruhi
motivasi pembelian online, serta keterkaitan di antara faktor-faktor tersebut. Kerangka kerja ini
akan berfungsi sebagai dasar untuk bagian analisis dan diskusi makalah penelitian selanjutnya.

Beberapa negara seperti Korea Selatan, Malaysia, Hungaria, dan Cina disertakan untuk
memastikan representasi budaya dan perilaku konsumen yang beragam (Kim, 2020) (Santo &
Marques, 2021) (Yang et al., 2022). Selain itu, tinjauan ini juga akan mempertimbangkan dampak
pandemi COVID-19 terhadap tren belanja daring dan motivasi konsumen, karena lanskap tersebut
telah mengalami perubahan signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Temuan dari tinjauan
literatur akan disintesis dan diorganisasikan ke dalam kerangka kerja yang koheren dan
komprehensif yang mengidentifikasi faktor-faktor utama yang memengaruhi motivasi pembelian
online. Kerangka kerja ini akan digunakan untuk mengembangkan model penelitian yang dapat
diuji secara empiris dalam penelitian-penelitian selanjutnya.

Ekstraksi data terstruktur dikembangkan berdasarkan pedoman PRISMA untuk memastikan
pendekatan yang sistematis dan transparan dalam proses tinjauan literatur (Zhao et al., 2021)
(Stovold et al., 2014). Data yang diekstraksi mencakup rincian tentang desain studi, karakteristik
sampel, temuan utama, dan keterbatasan (misalnya, jenis studi, ukuran sampel, negara, temuan
utama, Kketerbatasan). Proses ekstraksi data dilakukan oleh tiga peneliti independen untuk
meningkatkan keandalan temuan. Penulis pertama melakukan penyaringan awal dan ekstraksi
data, yang kemudian ditinjau dan divalidasi oleh penulis kedua dan ketiga. Setiap perbedaan
diselesaikan melalui diskusi dan konsensus untuk memastikan keakuratan dan kelengkapan data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Temuan dari penelitian metode campuran ini mengungkapkan pemahaman yang beragam dan
bernuansa tentang faktor-faktor utama yang mendorong motivasi pembelian online. Analisis
kuantitatif menyoroti pentingnya kenyamanan yang dirasakan, pemilihan produk, daya saing
harga, serta desain dan kegunaan situs web sebagai pendorong utama keputusan pembelian online
(Chaparro-Peléez et al., 2016). Konsumen secara khusus tertarik pada kemudahan, kecepatan, dan
fleksibilitas belanja online, serta kemampuan untuk mengakses pilihan produk yang lebih luas dan
harga yang kompetitif.

Wawasan kualitatif lebih lanjut mengungkap pentingnya motivasi hedonis, kepercayaan
terhadap platform E-commerce, dan akses ke informasi produk yang komprehensif sebagai
pengaruh penting dari perilaku pembelian online. Konsumen menekankan kenikmatan dan
kegembiraan yang mereka dapatkan dari pengalaman belanja online, kebutuhan untuk merasa
aman dalam berbagi informasi pribadi dan keuangan, dan keinginan untuk mengakses spesifikasi
produk, ulasan, dan perbandingan yang mendetail sebelum membuat keputusan pembelian. (Santo
& Marques, 2021).

Temuan ini juga menunjukkan bahwa kepentingan relatif dari faktor-faktor ini dapat
bervariasi berdasarkan karakteristik konsumen individu, seperti usia, pendapatan, dan pengalaman
belanja online sebelumnya. Konsumen yang lebih muda, misalnya, cenderung lebih menekankan
pada motivasi hedonis dan pengaruh sosial, sementara konsumen yang lebih tua lebih
mementingkan kegunaan situs web dan kepercayaan pada platform E-commerce.
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Selain itu, penelitian ini mengungkapkan bahwa pandemi COVID-19 telah secara signifikan
mempercepat pergeseran ke arah belanja online, dengan konsumen menjadi lebih mudah
menerima platform E-commerce dan semakin menghargai kenyamanan, keamanan, dan
aksesibilitas saluran pembelian digital.

Implikasi dari temuan ini ada dua. Pertama, temuan ini menggarisbawahi perlunya bisnis e-
niaga mengadopsi pendekatan holistik dan berpusat pada pelanggan dalam strategi online mereka,
yang memenuhi kebutuhan utilitarian dan hedonis dari target konsumen (Santo & Marques, 2021)
(Chaparro-Pelaez et al., 2016). Hal ini dapat dilakukan dengan meningkatkan desain dan
fungsionalitas situs web, menawarkan pilihan produk yang beragam dengan harga yang kompetitif,
dan membangun kepercayaan melalui transparansi dan penyediaan layanan yang dapat diandalkan.

Kedua, penelitian ini menyoroti pentingnya memahami perilaku dan preferensi konsumen
yang terus berkembang dalam lanskap E-commerce, terutama karena pandemi COVID-19. Bisnis
E-commerce harus terus memantau dan menyesuaikan strategi mereka untuk memenuhi kebutuhan
dan harapan pelanggan yang terus berubah, memastikan bahwa mereka tetap kompetitif dan
relevan di pasar online yang dinamis.

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Niat Pembelian Online
Motivasi Hedonik

Motivasi hedonis konsumen, seperti mengejar kesenangan, hiburan, dan stimulasi sensorik,

telah diidentifikasi sebagai pendorong utama niat pembelian online. Individu yang secara intrinsik
termotivasi untuk terlibat dalam belanja online lebih cenderung mengembangkan sikap positif
terhadap E-commerce dan niat yang lebih kuat untuk melakukan pembelian.
Seperti yang disoroti dalam studi oleh (Santo & Marques, 2021), motivasi hedonis, bersama
dengan akses ke informasi dan kepercayaan pada platform E-commerce, memainkan peran penting
dalam membentuk niat konsumen untuk terus melakukan pembelian secara online. Temuan ini
menunjukkan bahwa bisnis harus berusaha untuk menciptakan pengalaman belanja online yang
menarik secara visual, menarik, dan imersif yang memenuhi keinginan konsumen akan
kesenangan, kegembiraan, dan pemenuhan indrawi, yang pada akhirnya meningkatkan kemauan
mereka.

Mengejar kenikmatan, hiburan, dan stimulasi sensorik, yang dikenal sebagai motivasi
hedonis, telah diidentifikasi sebagai pendorong yang signifikan dari niat pembelian online. Studi
oleh (Santo & Marques, 2021), (Koch et al., 2020), (Gan & Wang, 2017), dan Won & Kim (2020)
telah menyoroti pentingnya motivasi hedonis dalam membentuk niat konsumen untuk terus
melakukan pembelian secara online. Motivasi hedonis, bersama dengan faktor-faktor seperti nilai
yang dirasakan, kepercayaan terhadap platform E-commerce, dan dampak pandemi COVID-19,
memainkan peran penting dalam memengaruhi sikap konsumen terhadap E-commerce dan niat
pembelian mereka. Memahami dan memanfaatkan motivasi hedonis ini sangat penting bagi bisnis
untuk melibatkan konsumen secara efektif dan mendorong penjualan online.

Motivasi Utilitarian

Selain motivasi hedonis, motivasi utilitarian konsumen, seperti keinginan untuk mendapatkan
kenyamanan, menghemat waktu, dan efektivitas biaya, juga telah diakui sebagai faktor penting
yang memengaruhi keputusan pembelian online. Aksesibilitas dan efisiensi platform belanja
online, yang memungkinkan konsumen untuk dengan mudah mencari, membandingkan, dan

106


https://abadiinstitute.org/index.php/JUMAWA

Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan

J UM AWA Vol. 1 Issue 3 (2024)

ORNAL MANAJEMEN DAN KEWIRAUSARAAN https://abadiinstitute.org/index.php/JUMAWA

mendapatkan produk atau layanan, dapat menjadi daya tarik yang signifikan bagi mereka yang
mencari pengalaman pembelian yang lebih praktis dan efisien (Santo & Marques, 2021) (Ahn &
Park, 2024).

Motivasi utilitarian, seperti keinginan untuk kenyamanan, penghematan waktu, dan efektivitas
biaya, telah diakui sebagai faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian online. Studi
oleh Rahman, Khan, dan Igbal Kim (2021) telah menyoroti pentingnya nilai-nilai utilitarian yang
secara positif memengaruhi sikap konsumen terhadap pembelian online, di samping motivasi
hedonis (Sharma & Lijuan, 2014) (Ebrahimi et al., 2021). Konsumen didorong oleh manfaat
fungsional atau berwujud (utilitarian) dan aspek menyenangkan atau tidak berwujud (hedonis)
ketika membuat keputusan pembelian online. Memahami dan memenuhi motivasi utilitarian dan
hedonis sangat penting bagi bisnis untuk melibatkan konsumen secara efektif dan mendorong
penjualan online.

Pergeseran Besar dalam Perilaku Konsumen

Munculnya E-commerce secara mendasar telah mengubah cara konsumen mengambil
keputusan pembelian, dengan faktor-faktor seperti kenyamanan, pemilihan produk, dan
perbandingan harga memainkan peran penting (Chaparro-Pelaez dkk., 2016). Oleh karena itu,
bisnis E-commerce harus terus menyesuaikan strateginya agar tetap kompetitif dan memenuhi
ekspektasi pelanggan yang selalu berubah. Secara khusus, konsumen milenial dan generasi Z, yang
merupakan penduduk asli digital dan semakin bergantung pada belanja online, mempunyai
pengaruh besar dalam mendorong pesatnya pertumbuhan industri E-commerce (Fitri & Wulandari,
2020). Strategi pemasaran yang secara efektif memenuhi preferensi dan perilaku segmen
demografis muda ini akan sangat penting bagi bisnis E-commerce agar tetap relevan dan
memaksimalkan potensi penjualan online mereka((Ebrahimi et al., 2021)(Summerlin & Powell,
2022). Juga , impulsif memainkan peran penting dalam niat membeli online konsumen, menurut
penelitian Rahman et al (2021).

Menjamurnya platform E-commerce telah menyebabkan perubahan besar dalam perilaku
konsumen, dan faktor-faktor seperti kenyamanan, pemilihan produk, dan perbandingan harga
menjadi semakin penting dalam keputusan pembelian (Akram et al., 2021). Konsumen kini dapat
dengan mudah mengakses lebih banyak pilihan produk, membandingkan harga, dan melakukan
pembelian dari kenyamanan rumah atau saat bepergian, yang secara signifikan memengaruhi
kebiasaan dan ekspektasi berbelanja mereka (Wu et al., 2023)( Hwang, 2022). Bisnis E-commerce
harus terus menyesuaikan strategi mereka agar tetap kompetitif dan memenuhi kebutuhan dan
preferensi pelanggan yang terus berkembang. Tingkat interaktivitas dan harga yang lebih murah
juga menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian secara
online (Summerlin & Powell, 2022)(Summerlin & Powell, 2022)(Lin et al., 2019)(Xiao et al.,
2019)

Pandemi COVID-19 semakin mempercepat peralihan ini, dengan peningkatan signifikan
dalam aktivitas belanja online karena konsumen berupaya meminimalkan interaksi tatap muka dan
memiliki akses lebih besar terhadap lebih banyak produk dan layanan dari kenyamanan rumah
mereka (Hwang, 2022 ) (Esmeli dkk., 2022) (Huwaida dkk., 2024). Secara khusus, dukungan
selebriti online, pemasaran influencer media sosial, dan elemen gamifikasi telah muncul sebagai
strategi efektif bagi bisnis E-commerce untuk berinteraksi dengan konsumen dan mendorong
penjualan online (Lu et al., 2021) (Le-Hoang, 2020). Selain itu, promosi online dan program
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loyalitas yang menawarkan diskon, rekomendasi yang dipersonalisasi, dan insentif juga terbukti
berdampak positif terhadap niat membeli konsumen (Xiao et al., 2019).(Esmeli et al.,
2022)(Esmeli et al., 2022)(Lu dkk., 2021)(Roszko-Wojtowicz dkk., 2024)(Chaparro-Pelaez dkk.,
2016)(Chaparro-Pelaez dkk., 2016)(Close & Kukar-Kinney, 2010).

Temuan ini menunjukkan bahwa bisnis harus memprioritaskan penciptaan pengalaman
belanja online yang lancar dan menarik yang menjawab motivasi utilitarian dan hedonis untuk
secara efektif menarik dan mempertahankan pelanggan di pasar digital (Esmeli et al., 2022) (Ahn
& Park, 2024).

Conclusion

Studi penelitian ini memberikan wawasan berharga mengenai faktor-faktor utama yang
membentuk motivasi pembelian online konsumen. Temuan ini menyoroti pentingnya memenuhi
kebutuhan hedonis konsumen, menyediakan informasi yang dapat diakses dan dipercaya, serta
menumbuhkan pengalaman berbelanja yang positif secara keseluruhan untuk mendorong
peningkatan niat membeli secara online. Bisnis E-commerce harus fokus pada peningkatan faktor-
faktor penting ini agar dapat memenuhi kebutuhan pelanggan target mereka yang terus
berkembang dan mempertahankan keunggulan kompetitif dalam lanskap E-commerce yang
dinamis (Santo & Marques, 2021) Penelitian di masa depan dapat mengeksplorasi lebih jauh
keterkaitan antara faktor-faktor ini. faktor dan dampak jangka panjangnya terhadap loyalitas
pelanggan dan pertumbuhan E-commerce.
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