BAB V
PEMBAHASAN

A. Pengaruh Harga, Promosi Penjualan, Persepsi Manfaat, dan Persepsi
Risiko Secara Simultan Terhadap Perilaku Belanja Online Mahasiswi
UIN Sunan Ampel Pada Produk Mode Muslim di Instagram

Dari hasil uji statistik F yang telah dilakukan, terbukti bahwa harga,
promosi penjualan, persepsi manfaat, dan persepsi risiko secara simultan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku belanja online
mahasiswi UIN Sunan Ampel pada produk mode muslim di Instagram. Hal
tersebut dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 30,143 yang lebih besar
dibandingkan nilai F tabel sebesar 2,47 dengan signifikasi sebesar 0,000.
Dengan persamaan regresi Y = 5,754 + 0,198X; + 0,295X; + 0,450X; —
0,081X4, dapat terlinat bahwa koefisien regresi untuk keempat variabel bebas
positif terhadap variabel terikat. Sehingga setiap terjadi peningkatan masing-
masing variabel, yaitu harga, promosi, persepsi manfaat, dan persepsi risiko
maka perilaku belanja online mahasiswi UIN Sunan Ampel pada produk
mode muslim di Instagram juga akan meningkat. Hasil penelitian koefisien
determinasi menunjukkan bahwa keempat variabel bebas dalam penelitian ini
berpengaruh terhadap variabel terikat sebesar 54,1%, sedangkan sisanya
45,9% (100% — 55,3%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar penelitian
ini.

Perilaku belanja online merupakan perilaku konsumen yang
ditunjukkan pada saat melakukan kegiatan sebelum, pada saat, dan sesudah

transaksi jual beli melalui internet atau online. Memahami bagaimana faktor
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harga, promosi penjualan, persepsi manfaat, dan persepsi risiko mampu
memengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelanjaan
online dapat membantu pelaku bisnis online dalam mengenal konsumen pada
sektor mode muslim ini dengan lebih baik. Terutama bagi pelaku bisnis yang
pangsa pasarnya adalah perempuan muslim dengan kisaran usia 18-25 tahun,
karena hal tersebut sesuai dengan kriteria responden dalam penelitian ini.
Berdasarkan infografis yang dibuat oleh Ecommerce Platforms
mengenai perbedaan kebiasaan belanja antara konsumen pria dan perempuan,
mereka menjelaskan bahwa berbeda dengan konsumen pria, konsumen
perempuan menganggap belanja sebagai kegiatan yang menyenangkan.
Mereka cenderung membawa teman ketika berbelanja dan cepat menerima
opini orang lain.' Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian ini yang
menunjukkan bahwa mahasiswi sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelanjaan  online melalui toko online di Instagram juga
mempertimbangkan pendapat teman dan keluarga sebelum memutuskan
pembelanjaan. Mereka juga merekomendasikan produk mode muslim yang
mereka beli melalui toko online di Instagram kepada teman dan keluarga.
Berdasarkan infografis tersebut juga dikatakan bahwa konsumen
perempuan melakukan pembelanjaan berdasarkan kebutuhan yang mereka
perkirakan akan mereka butuhkan di masa depan. Hal tersebut menunjukkan
bahwa konsumen perempuan pada umumnya melakukan pembelanjaan sesuai
dengan kebutuhan mereka. Sejalan dengan hasil penelitian, para konsumen

mahasiswi  selain  melakukan belanja online karena mudah dan

! Catalin Zorzini, “Infographic: Online Shopping Habits Men vs. Women”, http://ecommerce-
platforms.com/ecommerce-news/infographic-online-shopping-habits-men-vs-women diakses pada
20 April 2016: 17.35 WIB.
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menyenangkan, mereka juga masih mempertimbangkan faktor utilitarian
produk sebelum memutuskan pembelanjaan. Seperti firman Allah pada surat

al-Isra’ ayat 26, yang berbunyi:*
B8535 V3 Joll 5305 Sl e AT ol
“Dan berikanlah haknya kepada kerabat dekat, juga kepada
orang miskin dan orang yang dalam perjalanan; dan
janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara
boros.”
Dalam Islam, kebutuhan merupakan hal yang membentuk pola
konsumsi seorang muslim. Pola konsumsi yang didasari atas kebutuhan akan
menghindarkan dari pola konsumsi yang berlebihan atau tidak perlu.® Karena

tujuan konsumsi dalam Islam adalah untuk memaksimalkan maslahah

(manfaat), bukan memaksimalkan kepuasan.

B. Pengaruh Harga Terhadap Perilaku Belanja Online Mahasiswi UIN
Sunan Ampel Pada Produk Mode Muslim di Instagram
Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap perilaku belanja online mahasiswi UIN
Sunan Ampel. Hal ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar 1,857 dengan t
tabel sebesar 1,985 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,066. Sehingga karena
t hitung < t tabel dan signifikasi > 0,05, maka Ha yang menyatakan ‘harga
berpengaruh signifikan terhadap perilaku belanja online mahasiswi UIN
Sunan Ampel pada produk muslim di Instagram’ ditolak dan Ho yang
menyatakan sebaliknya diterima. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang

dilakukan oleh Anis Salis Syahbi dengan judul Pengaruh Harga, Produk,

2 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, 284.
¥ Hery Sudarsono dalam Sri Wigati, “Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Islam” 33.
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Pelayanan, Lokasi dan Promosi Terhadap Keputusan Konsumen Untuk
Berbelanja Busana Muslim (Studi Kasus Karita Square Yogyakarta), yang
menyatakan bahwa secara parsial harga tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam melakukan pembelanjaan busana muslim.

Menurut Kotler dan Armstrong, harga dapat didefinisikan sebagai nilai
yang dibebankan kepada konsumen untuk mendapatkan produk yang mereka
inginkan dan menjadi pemilik dari produk tersebut.* Konsumen yang sering
melakukan belanja online cenderung memiliki pengetahuan mengenai
informasi harga yang lebih baik daripada mayoritas konsumen yang
melakukan pembelanjaan pada toko konvensional. Harga dinilai sebagai
faktor penting bagi konsumen sebelum memutuskan pembelian baik secara
online maupun konvensional (Nittala, 2015; Swisstiani, 2014). Berdasarkan
penelitian ini, harga tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku belanja
online mahasiswi. Hal tersebut menarik untuk dibahas karena seperti yang
umum diketahui, mahasiswi cenderung belum memiliki sumber pendapatan
sendiri. Sehingga pada kondisi keuangan yang terbatas, konsumen mahasiswi
seharusnya akan mempertimbangan harga sebelum  memutuskan
pembelanjaan produk. Hal tersebut berbanding terbalik dengan hasil
penelitian yang menyatakan bahwa pengaruh harga tidak signifikan dengan
perilaku belanja mereka.

Konsumen online telah memiliki persepsi mengenai harga pada toko
online yang cenderung lebih murah dibandingkan pada toko konvensional.

Sehingga berapapun harga suatu produk yang mereka beli, mereka telah

* Doods pada Cooper dalam Ricky Setiawan dan Adrian Achyar, “Effects of Perceived...” 27.
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memiliki persepsi bahwa produk tersebut lebih murah dibandingkan dengan
toko konvensional, dan juga konsumen yang sering melakukan belanja online
memiliki pengetahuan mengenai informasi harga yang lebih baik daripada
mayoritas konsumen yang melakukan pembelanjaan pada toko konvensional,
atau yang belum pernah melakukan belanja online.® Selain itu, kemudahan
konsumen dalam menemukan produk yang mereka ingin dan butuhkan
melalui Instagram mampu memberikan dampak positif tersendiri. Sehingga
manfaat yang mereka rasakan tersebut jauh lebih besar daripada sensitivitas
harga itu sendiri.

Hal lain yang dapat menyebabkan harga tidak berpengaruh terhadap
perilaku belanja online mahasiswi secara parsial dapat disebabkan karena
konsumen muda seperti mahasiswi telah memiliki kemampuan untuk
membuat keputusan sendiri dalam melakukan pembelanjaan dan juga
memiliki pengaruh yang semakin kuat terhadap orangtua mereka. Usia
seorang anak memiliki pengaruh terhadap keputusan orangtua dalam
melakukan pembelanjaan. Anak yang berusia lebih tua memiliki pengaruh
yang lebih signifikan daripada anak yang berusia lebih muda.® Pada usia
konsumen mahasiswi, banyak proses keputusan pembelian produk yang
mereka lakukan terbatas dari uang saku yang mereka peroleh dari orangtua.
Untuk produk-produk di luar jangkauan uang saku, mereka bisa memberikan
pengaruh kepada orangtua dalam membuat keputusan. Sehingga keinginan

untuk membeli dimulai dari anak itu sendiri kemudian orangtua memberikan

® Duglin, Hoffman dan Novak dalam Danny Yuan-Shuh Lii dan Monle Lee, “Consumers’
Evaluations of ...” 102.
® Ward dan Wackman, Mangleburg dalam Agnes Neulinger, “Mother-Child Interactions in Youth
Purchase Decisions” 4.
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persetujuan. Ini terjadi terutama di produk-produk fashion, kosmetik, hingga
penentuan liburan. Anak memiliki persepsi di mata orangtua sebagai sosok
yang semakin cerdas karena mereka mendapatkan informasi lebih banyak
dibandingkan orangtua. Hal tersebut menjadikan orangtua tidak lagi sebagai
pihak yang menentukan dan memengaruhi, namun sebagai gate keeper atau
pihak yang hanya memberikan persetujuan.” Sehingga harga tidak lagi
menjadi suatu beban bagi mereka sebelum melakukan keputusan

pembelanjaan.

C. Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Perilaku Belanja Online
Mahasiswi UIN Sunan Ampel Pada Produk Mode Muslim di Instagram
Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap perilaku belanja online
mahasiswi UIN Sunan Ampel, hal ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar
2,584 dengan t tabel sebesar 1,985 dan tingkat signifikasi sebesar 0,005.
Sehingga karena t hitung > t tabel dan signifikasi < 0,05, maka Ha yang
menyatakan ‘promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap perilaku
belanja online mahasiswi UIN Sunan Ampel pada produk muslim di
Instagram’ diterima dan Ho yang menyatakan sebaliknya ditolak.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Febby
Swisstiani dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga, Efektivitas Iklan Internet,
dan Promosi Penjualan Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Toko Online

Zalora” yang juga menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh

" Handi Irawan, “Perilaku Digital Pasar Remaja” http://www.frontier.co.id/perilaku-digital-pasar-
remaja.html diakses pada 6 Juni 2016: 20:19 WIB.
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signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal tersebut dibuktikan dengan
nilai t hitung sebesar 4,200 yang lebih besar dibandingkan t tabel yaitu 1,984
(df = 129) dengan tingkat signifikasi 0,000.

Promosi penjualan merupakan kegiatan selain periklanan, personal
selling, dan publisitas yang diharapkan mampu mendorong konsumen dalam
melakukan pembelian yang dilakukan dengan tujuan antara lain untuk
mengubah perilaku dan pendapat serta memperkuat perilaku yang telah ada,
memberitahu pasar yang dituju mengenai informasi penawaran yang
dilakukan oleh pelaku bisnis, membujuk konsumen untuk membeli produk
yang ditawarkan, dan juga mengingatkan konsumen akan suatu produk.?
Promosi penjualan yang dilakukan oleh pelaku usaha di bidang mode muslim
di Instagram umumnya dilakukan dengan memberikan diskon pada event
tertentu dan memberikan giveaway pada konsumen yang beruntung. Hasil
penelitian ini juga menunjukkan bahwa konsumen mahasiswi menyukai
promosi penjualan yang dilakukan oleh pelaku bisnis pada mode muslim di
Instagram.

Promosi secara online juga membantu konsumen mengatasi berbagai
macam persepsi risiko yang berhubungan dengan pembelanjaan dan dapat
memberikan perasaan mengagetkan dan membahagiakan pada konsumen
yang mampu meningkatkan kepuasan. Penelitian yang dilakukan oleh Nielsen
(2008) menunjukkan bahwa 30% pengguna Internet di dunia melakukan
belanja online setelah melihat penawaran spesial yang dilakukan oleh pelaku

bisnis di Internet, sedangkan hanya 18% pengguna yang terpengaruh dari

& Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, 350.
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iklan online. Guna membujuk konsumen untuk melakukan pembelanjaan
online, pelaku bisnis di Instagram mampu mengimplementasikan teknik
komunikasi yang membangkitkan kepercayaan diri dan keamanan sekaligus
menyediakan insentif, dan promosi penjualan online bisa menjadi alat yang

efektif untuk melakukan hal tersebut. °

D. Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Perilaku Belanja Online
Mahasiswi UIN Sunan Ampel Pada Produk Mode Muslim di Instagram

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi manfaat berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap perilaku belanja online
mahasiswi UIN Sunan Ampel, hal ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar
4,138 dengan t tabel sebesar 1,985 dan tingkat signifikasi sebesar 0,000.
Sehingga karena t hitung > t tabel dan signifikasi < 0,05, maka Ha yang
menyatakan ‘persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap perilaku
belanja online mahasiswi UIN Sunan Ampel pada produk muslim di
Instagram’ diterima dan Ho yang menyatakan sebaliknya ditolak.

Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Safina
Novitasari dan Zaki Baridwan dengan judul Pengaruh Kepercayaan, Persepsi
Risiko, Persepsi Manfaat, dan Persepsi Kontrol Perilaku Terhadap Niat
Penggunaan Sistem E-Commerce. Yang juga menyatakan bahwa persepsi
manfaat berpengaruh terhadap niat penggunaan sistem e-commerce. Niat
penggunaan sistem e-commerce ini merujuk pada niat untuk berbelanja

online. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 4,063 dengan t

% Esmeralda Crespo Almendros dan Salvador del Barrio Garcia, “Experts vs. Novices: ... ” 336.
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tabel 1,64 yang menunjukkan bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif
terhadap niat penggunaan sistem e-commerce.

Persepsi manfaat merupakan seberapa jauh seorang individu
mempercayai bahwa dengan menggunakan suatu sistem tertentu maka ia akan
mampu meningkatkan keuntungannya.’® Berdasarkan hal tersebut, penelitian
ini menunjukkan bahwa mahasiswi UIN Sunan Ampel selaku responden,
setuju dengan manfaat yang diberikan oleh keberadaan toko online di
Instagram. Manfaat yang didapat oleh para mahasiswi tersebut adalah seperti
Instagram berguna untuk mencari dan membeli produk mode muslim yang
mereka inginkan, membuat mereka lebih aktif melakukan pencarian dan
pembelian produk, dan kemudahan melakukan keduanya.

Variabel persepsi manfaat memberikan pengaruh terbesar terhadap
perilaku belanja online di Instagram yang ditunjukkan dengan nilai
Standardized Coefficients sebesar 0,410 atau 41%. Sehingga dapat diketahui
bahwa persepsi manfaat yang dirasakan oleh mahasiswi ketika melakukan
pembelanjaan produk mode muslim melalui toko online di Instagram cukup

besar dan berpengaruh signifikan dalam keputusan mereka untuk berbelanja.

E. Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Perilaku Belanja Online Mahasiswi
UIN Sunan Ampel Pada Produk Mode Muslim di Instagram

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi risiko berpengaruh

negatif dan tidak signifikan secara parsial terhadap perilaku belanja online

mahasiswi UIN Sunan Ampel, hal ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar —

1,101 dengan t tabel sebesar 1,985 dan tingkat signifikasi sebesar 0,274.

1% phillips, et al. dalam Jianfeng Wang, et al. “4 Study of the Impact...” 54.
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Sehingga karena t hitung < t tabel dan signifikasi > 0,05, maka Ha yang
menyatakan bahwa ‘persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap perilaku
belanja online mahasiswi UIN Sunan Ampel pada produk muslim di
Instagram’ ditolak dan Ho yang menyatakan sebaliknya diterima. Hal tersebut
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Novitasari dan Baridwan
dengan judul Pengaruh Kepercayaan, Persepsi Resiko, Persepsi Manfaat, dan
Persepsi Kontrol Perilaku Terhadap Niat Penggunaan Sistem E-Commerce
yang juga menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap
perilaku konsumen dalam penggunaan e-commerce. Hal tersebut dibuktikan
dengan nilai statisitik t sebesar 0,931 atau kurang dari 1,64.

Persepsi risiko merupakan konsekuensi yang tidak diharapkan yang
ingin dihindari konsumen saat membeli atau menggunakan suatu produk,*!
dalam penelitian ini merupakan risiko ketika berbelanja online melalui toko
online di Instagram. Persepsi mengenai risiko dianggap sebagai penghalang
utama bagi konsumen untuk melakukan belanja online. Terlebih risiko yang
ada ketika melakukan belanja online dirasa lebih besar apabila dibandingkan
dengan berbelanja secara langsung. Hal tersebut bisa dari risiko kualitas
produk, harga, penyebaran informasi pribadi, pengiriman barang, dan
kenyamanan.

Pada penelitian ini, mahasiswi merasa bahwa keberadaan risiko tidak
memengaruhi mereka dalam melakukan belanja online melalui toko online di
Instagram. Seperti pada penelitian Novitasari dan Baridwan, peneliti juga

berpendapat bahwa mahasiswi pada penelitian ini diduga telah mengenal

1 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, Twelfth Edition, 242.
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reputasi toko online tempat mereka membeli produk mode muslim, dan tahu
bahwa dari kualitas produk yang dijual, harga, dan pengiriman produk tidak
akan mengecewakan mereka. Selain itu juga mereka percaya bahwa pelaku
bisnis yang bersangkutan tidak akan menyalahgunakan informasi pribadi
mereka. Pada penelitian Saraswati dan Baridwan (2013) menduga bahwa
transaksi yang dilakukan secara online memberikan banyak manfaat jika
dibandingkan dengan transaksi secara langsung. Motivasi seseorang untuk
melakukan pembelanjaan melalui media online dianggap setara dengan
manfaat dan kecenderungan positif terhadap e-commerce. Maka dari itu
konsumen cenderung lebih mementingkan manfaat dalam melakukan
transaksi online dibandingkan risiko yang akan mereka hadapi.*?

Pasar konsumen muda juga adalah pasar yang diisi oleh konsumen
dengan kriteria variety seeker. Mereka ingin mencoba merek yang baru,
relatif cepat bosan, dan berani mengambil risiko untuk sebuah merek yang tak
dikenal sebelumnya.*® Hal tersebut juga menjadi salah satu alasan persepsi
risiko tidak berpengaruh signifikan pada perilaku belanja online konsumen
mahasiswi, karena mereka lebih berani mengambil risiko ketika melakukan

pembelanjaan online.

12 Safina Novitasari dan Zaki Baridwan, “Pengaruh Kepercayaan, Persepsi Resiko, Persepsi
Manfaat, dan Persepsi Kontrol Perilaku Terhadap Niat Penggunaan Sistem E-Commerce” 15.
'3 Handi Irawan, “Perilaku Digital Pasar Remaja”. ..



