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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perilaku konsumen terhadap keputusan
pembelian online (studi kasus pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Palopo), baik
secara parsial maupun simultan. Variabel dalam penelitian ini adalah faktor budaya, sosial,
kepribadian, dan psikologis. Populasi dalam penelirian ini adalah seluruh mahasiswa
semester 8 yang berkuliah di jurusan fakultas ekonomi dan bisnis Universitas
Muhammadiyah Palopo tahun 2020. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu
menggunakan rumus Slovin, sehingga sampel yang terpilih sebanyak 201 mahasiswa. Teknik
pengumpulan data adalah metode kuesioner, wawancara, dan observasi. Analisis data
dilakukan dengan analisis regresi linear berganda, data yang diperoleh diklasifikasi,
ditabulasi dan diolah menggunakan SPSS Versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara parsial variabel faktor budaya tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Palopo, sedangkan variabel
faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Palopo. Secara simultan
diperoleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian online pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Palopo.

Kata Kunci : Faktor Budaya, Faktor Sosial, Faktor Kepribadian, Faktor Psikologis, dan

Perilaku Konsumen

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of consumer behavior on online purchasing decisions
(a case study on students at the University of Muhammadiyah Palopo), either partially or
simultaneously. The variables in this study are cultural, social, personality, and psychological
factors. The population in this study were all 8th semester students studying at the Faculty of
Economics and Business at Muhammadiyah University of Palopo in 2020. The sampling
technique in this study was using the Slovin formula, so that the selected sample was 201
students. Data collection techniques are questionnaire, interview, and observation methods.
Data analysis was carried out by multiple linear regression analysis, the data obtained were
classified, tabulated and processed using SPSS Version 24. The results showed that partially
the cultural factor variable had no significant effect on online purchasing decisions at
Muhammadiyah University of Palopo students, while the social factor variables, factors
Personal, and psychological factors have a significant effect on online purchasing decisions
for students at Muhammadiyah University of Palopo. Simultaneously, cultural, social,
personal, and psychological factors have a significant effect on online purchasing decisions
for students at Muhammadiyah University of Palopo.

Keywords: Cultural Factors, Social Factors, Personality Factors, Psychological Factors, and
Consumer Behavior



PENDAHULUAN

Persaingan bisnis mengalami
perkembangan yang sangat pesat karena
perusahaan ingin mendapatkan kesuksesan
dalam berbisnis terutama dalam penggunaan
teknologi. Perkembangan tekonologi tentunya
sangat mempermudah banyak hal terutama
pada bidang ekonomi. Dalam bidang ekonomi,
teknologi  pada

bidang internet sangat

membantu  para  pelaku  bisnis  untuk
menjalankan bisnis dengan mempertimbangkan
masalah tempat, waktu dan jarak. Hal ini
konsumen banyak dihadapkan kepada berbagai
macam jenis pilihan produk yang di tawarkan
oleh perusahaan guna memenuhi kebutuhan.
Dengan adanya pesaing bisnis melalui dunia
internet, para konsumen dapat melakukan
proses pembelian secara mudah. Banyak
manfaat yang dapat dirasakan oleh pengguna
internet, diantaranya mempermudah bisnis
dengan pelanggan secara lebih luas dan efisien.
Hal inilah yang dijadikan sebagai peluang baik
dalam menawarkan barang dan jasanya kepada
para konsumen melalui toko online.

Para  pemilik  usaha/bisnis  dapat
melakukan proses jual belikepada konsumen
dengan berbagai cara sehingga produk yang
ditawarkan dapat dipilih oleh konsumen sesuai
dengan kebutuhan dan berakhir dengan proses
pembelian online. Pada umumnya konsumen
melakukan transaksi belanja online berdasarkan
pada kebutuhannya saja akan tetapi sebagian
besar konsumen saat ini melakukan transaksi
belanja online berdasarkan pada gaya hidup dan
trend yang berlaku di daerahnya masing-
masing. Menurut Kotler dan Amstrong (2010)

ada beberapa faktor utama yang mempengaruhi

perilaku  konsumen  dalam  melakukan
keputusan pembelian, antara lain adalah faktor
budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor
psikologis.

Menurut Schifman & Kanuk (2008 :
358) menjelaskan bahwa budaya merupakan
keseluruhan kepercayaan, nilai — nilai, dan
kebiasaan yang mempelajari yang membantu
mengarahkan perilaku konsumen para anggota
masyarakat tertentu. Budaya memperlengkapi
orang dengan rasa identitas dan pengertian akan
perilaku yang dapat diterima di dalam
masyarakat. Budaya merupakan karakter yang
penting dari suatu sosial yang membedakan
dari kelompok  kultur lainnya. Apa yang

dimakan  seseorang, bagaiman  mereka
berpakaian, apa yang mereka pikirkan dan
rasakan, bahasa apa yang mercka bicarakan
adalah dimensi dari kultur.

Menurut

Hurriyati  (2008:96-97)

mengatakan  bahwa  perilaku  konsumen

dipengaruhi  oleh  faktor sosial seperti
kelompok, keluarga, peran dan status sosial
konsumen. Robbins dan Judge (2008:372-374)
mendefinisikan peran sebagai serangkaian pola
perilaku yang diharapkan dikaitkan erat dengan
seseorang yang menempati posisi tertentu
dalam sebuah unit sosial sedangkan. Status
adalah definisi atau pangkat yang didefinisikan
secara sosial yang diberikan kepada kelompok
atau anggota kelompok yang lain. Setiap peran
membawa  status  yang  mencerminkan
penghargaan yang diberikan oleh masyarakat.
Menurut Sumarwan (2002 56)gaya
hidup menggambarkan pola danperilaku

seseorang, yaitu ~ bagaimana iahidup,

menggunakan uangnya danmemanfaatkan



waktu yang dimilikinya.Gaya hidup berbeda
dengan kepribadian,walaupun berbeda gaya
hidup dankepribadian saling berhubungan.
Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh
nilai inti (core values), sistem kepercayaan
yang mendasari sikap danperilaku. Nilai inti
lebih dalam daripadaperilaku atau sikap dan
menentukanpilihan dan keinginan seseorang
padatingkat dasar dalam jangka panjang.

Psikologi merupakan salah satu faktor
yang membentuk perilaku konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Kotler
(2008:177) menjelaskan bahwa terdapat empat
proses psikologis yaitu motivasi, persepsi,
pengetahuan dan sikap. Mowen (2002:206)
menjelaskan bahwa motivasi adalah keadaan
yang diaktivasi atau digerakkan dimana
seseorang mengarahkan perilaku berdasarkan
tujuan, dalam hal ini termasuk dorongan,
keinginan dan hasrat.

Secara khusus, kelompok pertama yang
penting atas faktor yang mempengaruhi
pengambilan keputusan konsumen adalah
faktor budaya. Budaya merupakan susunan
nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan
perilaku yang dipelajari anggota suatu
masyarakat dari keluarga dan institusi penting
lainnya. Kemudian berdasarkan persepsi
konsumen, konsumen berinteraksi secara sosial
dengan kelompok yang memberikan pengaruh,
pemimpin, opini, dan anggota keluarga untuk
memperoleh informasi atas produk dan
persetujuan keputusan pembelian. Kepribadian
cenderung mempengaruhi pilihan seseorang
terhadap produk. Sifat-sifat inilah yang
mempengaruhi cara konsumen merespon usaha

promosi para pemasar, dan kapan, di mana, dan

bagaimana mereka mengkonsumsi produk dan
jasa tertentu. Konsumen memilih produk dan
merek berdasarkan pada bagaimana mereka
berpikir, merasakan dan bernalar. Menganalisis
apa yang mendorong emosi dan tanggapan
konsumen melalui riset dapat membantu
perusahaan menempatkan produk atau layanan
mereka untuklebih sering dipilih.

Berdasarkan laporan terbaru We Are
Social, pada tahun 2020 disebutkan bahwa ada
175,4 juta pengguna internetdi Indonesia.
Dibandingkan tahun sebelumnya, ada kenaikan
17% atau 25 juta pengguna internet di negeri
ini.Berdasarkan total populasi Indonesia yang
berjumlah 272,1 juta jiwa, maka itu artinya
64% setengah penduduk RI telah merasakan
akses ke dunia maya. Persentase
pengguna internet berusia 16 hingga 64 tahun
yang memiliki masing-masing jenis perangkat,
di antaranya mobile
(96%), smartphone (94%),
mobile phone (21%), laptop atau komputer
desktop (66%), table (23%), konsol game

(16%), hingga virtual reality device (5,1%).

phone

non-smartphone

Untuk Indonesia sendiri, studi menunjukkan
saat ini jumlah konsumen digital sudah
mencapai 53% atau setengah dari total populasi
Indonesia di tahun 2018. Angka ini diprediksi
akan terus bertumbuh hingga beberapa tahun ke
depan, berkat bantuan dari akses internet yang
semakin meluas. Bahkan pada tahun 2025
mendatang, pertumbuhan belanja online di
Indonesia diprediksi tumbuh menjadi USD 48
miliar (Rp 657,7 triliun).Daya beli konsumen
Indonesia  saat belanja  online juga  akan
melonjak hingga 3,2 kali lipat pada tahun 2025.

Jika pada tahun 2018 rata-rata pengeluaran



konsumen digital sebesar USD 125 (Rp 1,7
juta), lima tahun lagi angka ini akan mencapai
USD 390 (Rp 5,3 juta)(inet.detik.com, 2020).
Peningkatan belanja secara online ini
menunjukkan semakin eksisnya online shop
pada masyarakat terutama kaum muda-mudi
Indonesia. Hal ini juga diimbangi dengan
semakin banyaknya online shop bermunculan
di media sosial yangada di internet.

Dengan persentase pembelian yang
dilakukan oleh kaum muda, dalam hal ini
mahasiswa tentunya akan mempengaruhi
semakin meningkatnya proses persaingan
pebisnis. Mahasiswa melakukan transaksi
belanja online bukan berdasarkan pada
kebutuhan akan tetapi kebanyakan berdasarkan
pada gaya hidup atau tren yang berlaku pada
daerah mereka. Mahasiswa menunjukkan gaya
hidup dengan alasan bahwa mereka tidak ingin
tertinggal gaya atau model sehingga

berakibatkan kepada gaya hidup yang
cenderung boros. Sehingga sasaran utama
untuk para bisnis adalah  mahasiswa
dikarenakan mudah terkena rayuan untuk
membeli barang yang diawarkan. Faktor yang
mempengaruhi mahasiswa melakukan hal
tersebut adalah faktor kebudayaan, sosial,
kepriabdian, dan  psikologis. = Penyebab
mahasiswa melakukan belanja online juga
berdasarkan kepada rasa penasaran terhadap hal
yang baru. Ketika mereka menjumpai sesuatu
yang menurut mereka dapat membuat diri
mereka tampil masksimal atau merasa nyaman,
maka mereka akan mencobanya. Misalnya
model pakaian atau makanan yang baru,
mereka memiliki rasa ingin tahu terhadap hal

baru tersebut dan tertarik ingin membelinya.

Schingga mahasiswa terkadang membeli
barang tanpa mempertimbangkan sesuai
kebutuhan mereka.

Namun demikian, dari berbagai fakta
empirik  atau  hasil  penelitian  masih
menghasilkan informasi yang berbeda atau
adanya kesenjangan hasil penelitian (GAP).
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nofri dan
Hafifah (2018), menyatakan bahwa faktor
kebudayaan, sosial, kepribadian dan psikologis
berpengaruhpositif dan signifikan dalam online
shopping di kota Makassar, baik secarasimultan
maupun parsial.Secara parsial variabel budaya
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, pribadi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dan
psikologis berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Maka dari
keempat variabel tersebut yang memiliki
pengaruh sangat dominan terhadap keputusan
nasabah adalah variabel sosial.

Sementara  hasil  penelitian  yang
dilakukan oleh Destian (2017) menyatakan
bahwa cecara parsial terdapat pengaruh
signifikan dari faktor budaya, faktor sosial dan
faktor  psikologis  terhadap  keputusan
pembelian. Secara parsial tidak terdapat
pengaruh signifikan dari faktor pribadi terhadap
keputusan pembeli. Hasil penelitian
mendapatkan nilai bahwa perilaku konsumen
(faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis)
pada modifikasi.com masing-masing secara
keseluruhan termasuk dalam kriteria yang baik

di mata masyarakat.



Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Marheni (2016) yang berjudul pengaruh
perilaku konsumen terhadap pembelian online
produk fashion pada zalora Indonesia, dengan
hasil penelitian perilaku konsumen pada zaman
teknologi seperti saat ini secara signifikan
berpengaruh pada keputusan pembelian pada
Zalora Indonesia. Hal ini terlihat pada hasil uji
koefisien korelasi, tingkat hubungan antara
perilaku  konsumen terhadap  keputusan
pembelian pada Zalora Indonesia termasuk
dalam kategori yang kuat dan searah. Berbeda
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Didin, Zainul, dan Kadarisman (2015) dengan
hasil penelitian variabel sosial dan psikologis
memiliki  pengaruh secara parsial terhadap
struktur  keputusan pembelian sedangkan
variabel budaya dan variabel pribadi tidak
berpengaruh secara parsial terhadap struktur
keputusan pembelian.Berdasarkan dari uraian
latar belakang dan adanya perbedaan hasil
penelitian (gap) dari beberapa penelitian
terdahulupeneliti tertarik untuk mengangkat
sebuah judul penelitian “Pengaruh perilaku
konsumen terhadap keputusan pembelian
online (studi kasus pada mahasiswa
universitas Muhammadiyah palopo)”.

Berdasarkan uraian di atas, maka
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui pengaruh  budaya
terhadap keputusan pembelian online (studi
kasus pada  mahasiswa  universitas
Muhammadiyah palopo).
2. Untuk mengetahui pengaruh sosial terhadap
keputusan pembelian online (studi kasus

pada mahasiswa universitas Muhammadiyah

palopo).

3. Untuk mengetahui pengaruh kepribadian
terhadap keputusan pembelian online (studi
kasus pada  mahasiswa  universitas
Muhammadiyah palopo).

4. Untuk mengetahui pengaruh psikologis
terhadap keputusan pembelian online (studi

universitas

kasus  pada  mahasiswa

Muhammadiyah palopo).

KAJIAN TEORITIS
1. Perilaku Konsumen

Perilaku adalah segenap manifestasi
hayati individu dalam berinteraksi dengan
lingkungan, mulai dari perilaku yang paling
nampak sampai yang tidak tampak, dari yang
dirasakan sampai paling yang tidak dirasakan
(Okviana, 2015). Perilaku merupakan hasil
daripada segala macam pengalaman serta
interaksi manusia dengan lingkunganya yang
terwujud dalam bentuk pengetahuan, sikap dan
tindakan. Perilaku merupakan respon/reaksi
seorang individu terhadap stimulus yang
berasal dari luar maupun dari dalam dirinya
(Notoatmojo, 2010). Perilaku adalah kumpulan
berbagai faktor yang saling berinteraksi. Skiner
(1938) dalam Notoatmodjo (2011) merumuskan
bahwa perilaku merupakan respon atau reaksi
seseorang terhadap stimulus (rangsangan dari
luar). Pengertian ini dikenal dengan teori “S-O-
R” atau “Stimulus-Organisme-Respon”.

Pengetahuan tantang adanya alasan
mengapa konsumen membeli produk tertentu
atau membeli pada penjual tertentu merupakan
faktor yang sangat penting bagi perusahaan
dalam menentukan program bauran
pemasarannya, seperti menentukan program

promosi yang efektif, desam produk, harga,



saluran ditibusi yang efektif, dan beberapa
aspek lain dan program pemasaran perusahaan.
Untuk memahami perilaku konsumen adalah
model rangsangan dan tanggapan yang
ditunjukkan oleh seseorang, dimana rangsangan
tersebut telah memasuki kesadaran untuk
meresponnya.
2. Faktor Budaya
Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan
mendalam  terhadap perilaku  pembelian
konsumen dalam faktor kebudayaan ini
terdapat beberapa komponen antara lain:
a) Budaya
Budaya merupakan faktor penentu yang
paling mendasar dari segi keinginan dan
perilaku sesecorang karena kebudayaan
menyangkut segala aspek  kehidupan
manusia.
b) Sub-budaya
Sub budaya terdiri dari kebangsaan, agama,
kelompok ras, dan daerah geografis.Banyak
sub-budaya yang membentuk segmen pasar
penting,dan pemasar sering merancang
produk dan program pemasaran yang
disesuaikan dengan kebutuhan mereka.
¢) Kelas sosial
Pada dasarnya masyarakat memiliki strata
sosial.  Stratifikasi  tersebut  kadang
berbentuk sistem kasta di mana anggota
kasta yang berbeda dibesarkan dengan peran
tertentu dan tidak dapat mengubah
keanggotaan kasta mereka.
3. Faktor Sosial
Selain faktor budaya, perilaku seorang
konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor
sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta

peran dan status.

a) Kelompok acuan
Kelompok acuan sescorang terdiri
dari semua kelompok yang memiliki
pengaruh langsung atau tidak langsung
terhadap sikap atau perilaku sesecorang.
Kelompok acuan juga mempengaruhi
perilaku dan konsep pribadi seseorang..
b) Keluarga
Keluarga adalah kelompok yang
terdiri dari dua atau lebih orang yang
berhubungan melalui darah, perkawinan,
atau adopsi dan tinggal bersama. Keluarga
merupakan organisasi pembelian konsumen
yang paling penting dalam masyarakat, dan
ia telah menjadi obyek penelitian yang luas.
Anggota keluarga merupakan kelompok
acuan primer yang paling berpengaruh. Kita
dapat membedakan antara dua keluarga
dalam  kehidupan pembeli. Keluarga
orientasi terdiri dari orang tua dan saudara
kandung seseorang.
c¢) Status Sosial
Kedudukan seseorang di masing-masing
kelompok dapat ditentukan berdasarkan
peran dan status. Peran meliputi kegiatan
yang menghasilkan status. Dengan status
sosial yang dimiliki seseorang  di
masyarakat, dapat dipastikan ia akan
mempengaruhi pola atau sikap orang lain
dalam hal berperilaku terutama dalam
perilaku pembelian.
4. Faktor Kepribadian
Faktor

pribadi  merupakan  cara

mengumpulkan dan mengelompokkan
kekonsistenan reaksi seorang individu terhadap
situasi yang sedang terjadi (Lamb, 2001:221).

Perilaku seseorang dalam membeli sesuatu juga



dipengaruhi oleh faktor-faktor kepribadian dari
konsumen yang bersangkutan. Faktor pribadi
menggabungkan antara tatanan psikologis dan
pengaruh lingkungan. Termasuk watak, dasar
seseorang, terutama karakteristik dominan
mereka. Meskipun kepribadian adalah salah
satu konsep yang berguna dalam mempelajari
perilaku konsumen, beberapa pemasar percaya
bahwa kepribadian mempengaruhi jenis-jenis
dan merek-merek produk yang dibeli.

5. Faktor Psikologis

Pilihan pembelian konsumen dipengaruhi

oleh empat faktor psikologi utama yaitu:
motivasi, persepsi, pembelajaran, serta
keyakinan dan pendirian. Motivasi, konsumen
memiliki banyak kebutuhan pada waktu
tertentu, beberapa kebutuhan bersifat biogenis.
Persepsi, seseorang konsumen yang termotivasi
akan siap untuk bertindak, bagaimana seorang
konsumen yang termotivasi akan dipengaruhi
oleh persepsinya terhadap situasi tertentu.
Menurut Kotler (2010:197) persepsi adalah
proses yang digunakan oleh konsumen untuk
memilih, mengorganisasi, dan
menginterprestasikan masukan-masukan
informasi guna menciptakan gambaran dunia
yang memiliki arti.

METODE PENELITIAN

Jenis dan Sumber Data

Ada dua jenis data dalam penelitian
ini,yaitu:

1. Data primer, yaitu data yang diperoleh
melalui wawancara dan kuisioner yang
diberikan kepada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Palopo

2. Data

sekunder adalah data  yang

pengumpulannya dilakukan oleh pihak lain

berupa dokumen tertulis. Dalam penelitian
ini data sekunder diperoleh dari buku-buku
referensi, jurnal, dan internet yang berkaitan
dengan judul.
Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut  Arikunto
adalah
Ditambahkan lagi oleh Sugiyono (2012), bahwa

(2013)  populasi

keseluruhan  subjek  penelitian.
populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Dalam
penelitian ini, jumlah populasi yakni seluruh
mahasiswa semester 8 yang berkuliah di
jurusan fakultas ekonomi dan bisnis Universitas
Muhammadiyah Palopo tahun 2020.
2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi
(Sugiyono, 2012). Prof. Sutrisno Hadi, MA
menjelaskan bahwa sampel atau contoh adalah
individu

sebagian yang diselidiki  dari

keseluruhan  individu penelitian. Dalam
penelitian ini yang menjadi sampel penelitian
adalah sebagian mahasiswa yang kuliah di
Universitas Muhammadiyah Palopo program
studi manajemen tahun 2020. Seluruh sampel
dalam penelitian ini diambil dari populasi yang
ada pengambilan sampel dalam penelitian ini
dihitung dengan menggunakan rumus Slovin

(Sevilla et. al., 1960: 182), yaitu:
N
n=———
1+ Ne
Dimana:

n = Ukuran sampel



N = Populasi

¢ = Persentase tingkat kesalahan (catatan:

umumnya digunakan 1% atau 0,01, 5% atau

0,05, dan 10% atau 0,1)

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Metode Angket / Kuisioner

“Angket atau kuesioner merupakan

teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara  memberi  seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab” (Sugiyono,
2012:199). Angket yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan bentuk angket
tertutup, dimana responden hanya memilih
salah satu alternative jawaban dari setiap
pertanyaan atau pernyataan yang telah
tersedia. Dalam penelitian ini, angket
digunakan untuk mengetahui pendapat
mahasiswa terkait dengan perilaku dalam
belanja online.

2. Metode Wawancara

Wawancara yang digunakan adalah

bentuk wawancara mendalam (depth

interview). Wawancara digunakan untuk

mengetahui perilaku dalam belanja online

pada kalangan mahasiswa. Selain itu,

wawancara juga dilakukan terhadap

mahasiswa yang telah belanja online.

Wawancara terhadap konsumen
dimaksudkan untuk mengetahui alasannya
berbelanja online.

3. Metode Observasi
Metode observasi dalam penelitian ini
bertujuan  untuk  mendapatkan  data

pelengkap guna menunjang data primer

yang telah diperoleh. Metode ini dilakukan
dengan cara mengamati secara langsung
tentang kegiatan mahasiswa yang berbelanja
di online.
Teknis Analisis Data
Hipotesis penelitian berkaitan dengan
ada tidaknya pengaruh variabel independen (X)
terhadap variabel dependen (Y), untuk menguji
digunakan hipotesis nul (Hy) yang menyatakan
bahwa koefisien regresi tidak signifikan dan
hipotesis alternatif (H,) yang menyatakan
bahwa koefisien regresi signifikan. Untuk
menguji hipotesis 1 dan 2 digunakan alat uji

sebagai berikut:

a. Pengujian Hipotesis 1 (secara parsial atau
Uji t)

Uji t digunakan untuk mengetahui
apakah dalam model regresi variabel
independen (X) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen (Y).
adapun langkah-langkah pengujian adalah
sebagai berikut:

1) Menentukan hipotesis
Hy : B = 0, artinya tidak ada pengaruh
yang nyata secara parsial
dari  independen variabel
X; terhadap  dependen

variabel Y.

H; : B # 0, artinya terdapat pengaruh
yang nyata secara parsial

dari  independen variabel

X; terhadap  dependen
variabel Y.
2) Menentukan tingkat signifikansi

menggunakan o = 0,05

3) Kriteria pengujian



a) Jika nilai signifikan t > 0,05 maka H,
diterima dan H; ditolak

b) Jika nilai signifikan t < 0,05 maka H,
diterima dan H; diterima

. Pengujian Hipotesis 2 (secara simultan

atau Uji F)
Uji F digunakan untuk
menunjukkan ~ apakah  keseluruhan

variabel terikat berpengaruh terhadap
variabel bebas dengan menggunakan
tingkat signifikansi 5%. Uji F disebut
juga uji kelayakan model yang
digunakan untuk mengidentifikasi regresi
yang diestimasi layak atau tidak. Apabila
nilai probabilitas F hitung kurang dari
0,05 maka dapat dikatakan model regresi
yang diestimasi layak.

. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Santoso (2010) menyatakan bahwa
koefisien determinasi merupakan ukuran
untuk mengetahui  kesesuaian atau
ketetapan hubungan antara variabel
independen dengan variabel dependen
dalam suatu persamaan regresi. Semakin
besar koefisien determinasi maka
semakin baik kemampuan variabel bebas
menerangkan dan menjelaskan variabel
terikat. Dalam output SPSS, koefisien
determinasi terletak pada tabel model
dan tertulis R square ada pun kriteria
pengujian analisis koefisien determinasi
yaitu sebagai berikut:

a. Jika nilai R square diatas 0,5 maka
dikatakan baik.
b. Jika nilai R square dibawah 0,5 maka

dapat dikatakan kurang baik

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Hasil uji validitas melalui program SPSS
24 dengan membandingkan nilai Pearson
Correlation (korelasi product moment) dengan
nilai Ry, dengan menggunakan tingkat
keyakinan 95%, a = 5% dan n = 201, jika r 2
0,1161, maka item-item pertanyaan dari
kuesioner adalah valid dan jika r < 0,18, maka
item-item pertanyaan dari kuesioner adalah
tidak valid. Untuk lebih jelasnya, hasil uji
validitas dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 1
Hasil Uji Validitas
Nilai
Rtabel
Variabel Item Kosriela (0=5% Ket.
Togund)

X X;.1 0,787 Valid
(Budaya) X;.2 0,793  0,1161 Valid
X;.3 0,684 Valid
X, X,.1 0,738 Valid
(Sosial) X,.2 0,777  0,1161 Valid
X,.3 0,700 Valid
X3 oo Vaii

T 3. . ali
(Pribadi) X3 0.701 0,1161 Valid
X;.4 0,620 Valid
Xy X1 0,601 Valid
(Psikologi) X4.2 0,707  0,1161  Valid
X4.3 0,803 Valid
v Y.1 0,711 Valid
Y.2 0,660 Valid
%%ff;;ﬁ:il; v3 0590 OOl Vg
Y.4 0,583 Vali

Sumber: Data primer diolah, 2020

Berdasarkan tabel hasil uji validitas di
atas, diketahui bahwa seluruh item pertanyan
dalam penelitian ini adalah valid, yang
ditunjukkan dengan nilai dari masing-masing
item pertanyaan memiliki nilai Pearson
Correlation positif dan lebih besar dari pada

nilai R tabel (0,18).



b. Uji Reabilitas

Uji reliabilitas menggunakan metode
Cronbach’s Alpha, dan instrumen dinyatakan
reliabel jika nilai Alpha Cronbach paling tidak
mencapai  0,60. Suatu instrumen memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi jika nilai yang
diperoleh > 0,60 (Imam Ghozali, 2002:133).

Hasil wuji reliabilitas disajikan pada tabel

berikut:
Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Alpha Keterangan
Cronbach
X 0,618 Reliabel
X, 0,684 Reliabel
X; 0,607 Reliabel
X4 0,768 Reliabel
Y 0,708 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, 2020

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada
tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai
relaibilitas pada masing-masing variabel lebih
besar dari 0,60 yang artinya instrumen yang
digunakan reliabel.

c. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Perhitungan regresi linier berganda
diperoleh:

Y=11,613+0,111X; +0,271X, - 0,159X; +

0,204X, + e

Persamaan regresi diatas dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Konstanta sebesar 11,613  menyatakan
bahwa apabila variabel budaya, sosial,
pribadi, dan psikologi dalam keadaan
konstan atau bernilai 0, maka nilai
keputusan pembelian meningkat sebesar
11,613 satuan.

2. Koefisien faktor budaya sebesar 0,111

menyatakan bahwa setiap peningkatan

budaya sebanyak 1 satuan maka akan
meningkatkan hasil keputusan pembelian
sebesar  0,111. Tanda (+) positif
menunjukkan adanya hubungan yang
berbanding searah/positif antara jumlah

budaya dengan keputusan pembelian.

. Koefisien faktor sosial sebesar 0,271

menyatakan bahwa setiap peningkatan
sosial sebanyak 1 satuan maka akan
meningkatkan hasil keputusan pembelian
sebesar  0,271. Tanda (+)  positif
menunjukkan adanya hubungan yang
berbanding searah/positif antara jumlah

faktor sosial dengan keputusan pembelian.

. Koefisien faktor pribadi sebesar -0,159

menyatakan bahwa setiap
peningkatan/penambahan harga sebanyak 1
satuan maka akan menurunkan keputusan
pembelian sebesar -0,159. Tanda (-) negatif
menunjukkan adanya hubungan yang
berbanding terbalik antara jumlah faktor

pribadi dengan keputusan pembelian.

. Koefisien faktor sosial sebesar 0,204

menyatakan bahwa setiap peningkatan
psikologi sebanyak 1 satuan maka akan
meningkatkan hasil keputusan pembelian
sebesar  0,204. Tanda (+) positif
menunjukkan adanya hubungan yang
berbanding searah/positif antara jumlah
faktor  psikologi  dengan  keputusan

pembelian.

. Hasil Analisis Uji t

Berdasarkan tabel berikut hasil uji
signifikasi parameter individu (uji statistik
t), hasil uji hipotesis yang diperoleh adalah
sebagai berikut:



Tabel 3
Coefficients”

Unstandardized
Coefficients
Std.
Model B Error t Sig.

1 (Constant 11.613 1.746| 6.653 .000
)

Budaya A11 .079| 1.408 161
Sosial 271 .096| 2.815 .005
Pribadi -.159 077 -2.064 .040
Psikologi 204 .088| 2.317 .022

Berdasarkan tabel diatas nilai koefisien
uji t dapat disimpulkan sebagai berikut;

1. Nilai probabilitas faktor budaya sebesar
0,161 nilai ini berada di atas taraf signifikan
yang telah ditentukan yaitu 0,05 (0,161 >
0,05) yang berarti variabel budaya tidak
berpengaruh signifikan tehadap keputusan
pembelian. Dengan demikian H; yang
menyatakan  bahwa  faktor  budaya
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online ditolak.

2. Nilai probabilitas faktor sosial sebesar 0,005
nilai ini berada di bawah taraf signifikan
yang telah ditentukan yaitu 0,05 (0,005 <
0,05) yang berarti variabel faktor sosial
berpengaruh signifikan tehadap keputusan
pembelian. Dengan demikian H, yang
menyatakan bahwa faktor sosial

berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian online diterima.

3. Nilai  probabilitas faktor
pribadi sebesar 0,040 nilai ini berada di
bawah taraf signifikan yang telah ditentukan
yaitu 0,05 (0,040 < 0,05) yang berarti
variabel  faktor

pribadi  berpengaruh

signifikan tehadap keputusan pembelian.
Dengan demikian H; yang menyatakan
bahwa faktor pribadi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online
diterima.

4. Nilai probabilitas faktor psikologi sebesar
0,022 nilai ini berada di bawah taraf
signifikan yang telah ditentukan yaitu 0,05
(0,022 < 0,05) yang berarti variabel faktor
psikologi berpengaruh signifikan tehadap
keputusan pembelian. Dengan demikian Hy
yang menyatakan bahwa faktor psikologi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online diterima.

e. Hasil Analisis Uji F

Uji F digunakan untuk menunjukkan
apakah keseluruhan variabel terikat
berpengaruh terhadap variabel bebas dengan

menggunakan tingkat signifikansi 5%. Uji F

disebut juga uji kelayakan model yang

digunakan untuk mengidentifikasi regresi yang
diestimasi layak atau tidak. Apabila nilai
probabilitas F hitung kurang dari 0,05 maka
dapat dikatakan model regresi yang diestimasi

layak.

Tabel 4
ANOVA"

Sum of Mean
Model | Squares | df |Square F Sig.

—

Regress | 61.766 4] 15.442] 4.770] .001°
ion

Residu | 634.483| 196| 3.237
al

Total 696.249 | 200

Tabel di atas menujukkan hasil uji
ANOVA atau F test diperoleh nilai thiwng
sebesar 4,770 dan nilai probabilitas sebesar

0,001 yang artinya nilai probabilitas lebih kecil



dengan nilai signifikan yaitu 0,05, maka model
regresi dapat digunakan untuk memprediksi
keputusan pembelian atau dapat dikatakan
bahwa variabel independen (faktor budaya,
sosial, pribadi, dan psikologi) secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen (keputusan pembelian).
f. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Hasil analisis koefisien determinasi yang

diperoleh adalah sebagai berikut:

Tabel 5
Model Summary”
Mod R Adjusted | Std. Error of
el R | Square | R Square | the Estimate
1 .298%  .089 .070 1.799

Tabel di atas menunjukkan nilai R yang
diperoleh sebesar 0,298 atau sekitar 29,8%, hal
ini berarti hubungan antara variabel independen
dengan dependen cukup kuat. Sementara nilai
Adjusted R Square (R?) yang diperoleh sebesar
0,089 atau 8,9%, artinya 8,9% variabel
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel faktor budaya, sosial, pribadi, dan
psikologi. Sedangkan sisanya 91,1% (100% -
8,9% = 91,1%) dijelaskan oleh sebab atau
variabel yang belum dimasukkan kedalam
model.

PEMBAHASAN

1. Pengaruh secara Simultan Variabel X
(Faktor Budaya, Sosial, Pribadi. dan
Psikologi) terhadap Variabel Y
(Keputusan Pembelian Online) Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo

Hasil pengujian menunjukkan bahwa
faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologi
secara  simultan

berpengaruh  signifikan

terhadap keputusan pembelian. Hal ini

ditunjukkan dengan nilai signifikansi F = 0,001
(lebih kecil dari o =0,05) pada pengujian uji
simultan (uji F) yang berarti lebih kecil dari
0,05. Hasil penelitian ini sejalan dengan
peneltian yang dilakukan oleh Didin, Zainul
dan Kadarisman (2015), Handy Noviyarto
(2010), dan Surya Destian (2017) yang
menyatakan bahwa secara bersama-sama faktor
budaya, sosial, pribadi, dan psikologi secara

simultan berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.
Dapat diketahui bahwa keputusan
pembelian  konsumen  diawali ~ dengan

rangsangan yang kemudian dipengaruhi oleh
faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan
psikologis dan memengaruhi konsumen dalam
pemilihan produk dengan merek tertentu.
Konsumen mungkin juga membentuk niat
untuk membeli produk yang paling disukai.
Maka dapat disimpulkan bahwa “Faktor
kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
proses keputusan pembelian produk online
pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo” dinyatakan diterima.
2. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R*) merupakan
nilai yang digunakan untuk mengukur tingkat
kemampuan model dalam menjelaskan variabel
bebas. Nilai R’ mengandung kelemahan
mendasar dimana adanya bias terhadap jumlah
variabel bebas yang dimasukkan dalam model.
Berdasarkan analisis diperoleh nilai R yang
diperoleh sebesar 0,298 atau sekitar 29,8%, hal
ini berarti hubungan antara variabel independen
dengan dependen cukup kuat. Sementara nilai

Adjusted R Square (R?) yang diperoleh sebesar



0,089 atau 8,9%, artinya 8,9% variabel
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel faktor budaya, sosial, pribadi, dan
psikologi. Sedangkan sisanya 91,1% (100% -
8,9% = 91,1%) dijelaskan oleh sebab atau
variabel yang belum dimasukkan kedalam
model.

3. Pengaruh Faktor Budaya terhadap
Keputusan Pembelian Online Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo

Hasil pengujian hipotesis menyimpulkan
bahwa faktor budaya berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian
online pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Palopo. Nilai signifikansi
sebesar 0,161 lebih besar dari nilai alpha
sebesar 0,05 (0,161 > 0,05) dan nilai koefisien
regresi sebesar 0,111. Besaran nilai koefisien
regresi faktor budaya menjelaskan bahwa setiap
kenaikan 1 satuan faktor budaya akan
berdampak bagi peningkatan keputusan
pembelian senilai 0,111, dengan asumsi rasio
lainnya bernilai tetap. Hal ini tidak sesuai
dengan hipotesis yang telah dibangun dimana
faktor budaya akan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Hal ini sejalan dengan teori yang
dijelaskan Schifman dan Kanuk (2008 : 379)
mengatakan bahwa dampak budaya dalam
masyarakat demikian alami dan berurat berakar
sehingga pengaruhnya kepada perilaku jarang
diperhatikan. Berdasarkan penjelasan dan hasil
yang didapat dapat ditarik kesimpulan bahwa
dalam  penelitian ini responden tidak
memperhatikan variabel budaya dikarenakan

budaya itu sendiri sudah terlalu melekat

sehingga tidak disadari oleh rasa yang dimiliki
oleh responden. Pada dasarnya perilaku
konsumen menggambarkan cara individu
mengambil keputusan untuk memanfaatkan
sumber daya mereka yang tersedia (waktu,
uang, usaha) guna membeli barang-barang yang
berhubungan dengan konsumsi.

Hasil  penelitian  sejalan  dengan
penelitian yang dilakukan Didin, Zainul, dan
Kadarisman (2015) dan Ninin Non Ayu Salmah
(2015) yang menyatakan bahwa faktor budaya
tidak  berpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian. Sementara hasil penelitian yang
tidak sejalan dengan penelitian ini yaitu
penelitian yang dilakukan oleh Okta Nofri dan
Andi Hafifah (2018), Handy Noviyarto (2010),
Surya Destian (2017), Mardon dan Djurwati
(2016), Andi Faisal dan Muhammad Ashoer
(2018), Burhanudin (2016), dan Adnan (2018)
yang menyatakan bahwa faktor budaya

berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.
4. Pengaruh  Faktor Sosial terhadap
Keputusan Pembelian Online Pada

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo

Hasil pengujian hipotesis menyimpulkan
bahwa faktor sosial berpengaruh positif dan
signifikan ~ terhadap keputusan pembelian

online pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Palopo. Nilai signifikansi
sebesar 0,0051ebih kecil dari nilai alpha sebesar
0,05 (0,005 < 0,05) dan nilai koefisien regresi
sebesar 0,271. Besaran nilai koefisien regresi
faktor sosial menjelaskan bahwa setiap
kenaikan 1 satuan faktor sosial akan berdampak

bagi peningkatan keputusan pembelian senilai



0,271, dengan asumsi rasio lainnya bernilai
tetap. Hal ini sesuai dengan hipotesis yang
telah dibangun dimana faktor sosial akan
berpengaruh  signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hal ini sejalan dengan teori yang
dijelaskan oleh Lamb (2001) yang menyatakan
bahwa faktor sosial merupakan sekelompok
orang yang sama-sama mempertimbangkan
secara dekat persamaan di dalam status atau
penghargaan komunitas yang secara terus
menerus bersosialisasi di antara mereka sendiri,
baik secara formal dan informal. Tingkah laku
konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor
sosial seperti kelompok referensi, keluarga,
serta peran dan status sosial konsumen.
Kelompok referensi memiliki pengaruh
langsung (tatap muka) atau pengaruh tidak
langsung pada sikap dan perilaku seseorang.
Kelas sosial kadang-kadang berupa suatu
sistem kasta dimana anggota dari kasta yang
berbeda untuk peranan-peranan tertentu dapat
mengubah keanggotaan kasta mereka, termasuk
dalam pembelian suatu produk. Faktor sosial
dapat dilihat dari hubungan dengan teman,
keluarga dan orang tua dalam mempengaruhi
keputusan  pembelian.  Semakin  tinggi
hubungan dengan teman, keluarga dan orang
tua, maka semakin tinggi keputusan konsumen
untuk melakukan pembelian.

Hasil  penelitian  sejalan  dengan
penelitian yang dilakukan Didin, Zainul dan
Kadarisman (2015), Okta Nofri dan Andi
Hafifah (2018), Handy Noviyarto (2010),
Surya Destian (2017), Andi Faisal dan
Muhammad Ashoer (2018), dan Adnan (2018)

yang menyatakan bahwa faktor sosial

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Sementara hasil penelitian yang tidak sejalan
dengan penelitian ini yaitu penelitian yang
dilakukan oleh, Mardon dan Djurwati (2016),
Burhanudin (2016), dan Ninin Non Ayu
Salmah (2015) yang menyatakan bahwa faktor
sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

5. Pengaruh Faktor Pribadi terhadap
Keputusan Pembelian Online Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo

Hasil pengujian hipotesis menyimpulkan
bahwa faktor pribadi berpengaruh negatif dan
signifikan ~ terhadap keputusan pembelian

online pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Palopo. Nilai signifikansi
sebesar 0,040 lebih kecil dari nilai alpha
sebesar 0,05 (0,040 < 0,05) dan nilai koefisien
regresi sebesar -0,159. Besaran nilai koefisien
regresi faktor pribadi menjelaskan bahwa setiap
kenaikan 1 satuan faktor pribadi akan
berdampak  bagi  penurunan  keputusan
pembelian senilai 0,159, dengan asumsi rasio
lainnya bernilai tetap. Hal ini sesuai dengan
hipotesis yang telah dibangun dimana faktor
pribadi akan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Hal ini sejalan dengan teori yang
dijelaskan oleh Lamb (2001) yang menyatakan
bahwa faktor

pribadi merupakan cara

mengumpulkan dan mengelompokkan.
Kekonsistenan reaksi seorang individu terhadap
situasi yang sedang terjadi. Perilaku seseorang
dalam membeli sesuatu juga dipengaruhi oleh
faktor-faktor kepribadian dari konsumen yang

bersangkutan. Faktor pribadi menggabungkan



antara tatanan psikologis dan pengaruh
lingkungan. Termasuk watak, dasar seseorang,
terutama  karakteristik dominan  mereka.
Meskipun kepribadian adalah salah satu konsep
yang berguna dalam mempelajari perilaku
konsumen, beberapa pemasar percaya bahwa
kepribadian mempengaruhi jenisjenis dan
merek-merek produk yang dibeli. Kepribadian
seseorang  terbentuk  disebabkan  oleh
bermacam-macam indikator, seperti pekerjaan
orang tua, keadaan ekonomi dan gaya hidup.
Semakin tinggi jabatan orang tua dalam
bekerja, mapan dari segi ekonomi dan gaya
hidup yang semakin meningkat, maka semakin
tinggi keputusannya untuk membeli suatu
produk.

Hasil  penelitian  sejalan  dengan
penelitian yang dilakukan Okta Nofri dan Andi
Hafifah (2018), Handy Noviyarto (2010),
Mardon dan Djurwati (2016), Andi Faisal dan
Muhammad Ashoer (2018), dan Adnan (2018)
yang menyatakan bahwa faktor pribadi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Sementara hasil penelitian yang tidak sejalan
dengan penelitian ini yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Didin, Zainul dan Kadarisman
(2015), Surya Destian (2017), Burhanudin
(2016), dan Ninin Non Ayu Salmah (2015)
yang menyatakan bahwa faktor pribadi tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

6. Pengaruh Faktor Psikologi terhadap
Keputusan Pembelian Online Pada
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo

Hasil pengujian hipotesis

menyimpulkan  bahwa  faktor psikologi

berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian online pada mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Palopo. Nilai
signifikansi sebesar 0,022 lebih kecil dari nilai
alpha sebesar 0,05 (0,022 < 0,05) dan nilai
koefisien regresi sebesar 0, 204. Besaran nilai
koefisien regresi faktor psikologi menjelaskan
bahwa setiap kenaikan 1 satuan faktor psikologi
akan berdampak bagi peningkatan keputusan
pembelian senilai 0,204, dengan asumsi rasio
lainnya bernilai tetap. Hal ini sesuai dengan
hipotesis yang telah dibangun dimana faktor
psikologi akan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Hal ini sejalan dengan teori yang
dijelaskan oleh Lamb (2001) yang menyatakan
bahwa faktor psikologi merupakan cara yang
digunakan untuk mengenali perasaan mereka,
mengum pulkan dan menganalisis informasi,
merumuskan pikiran dan pendapat dalam
mengambil tindakan. Pilihan pembelian
seseorang dipengaruhi oleh empat faktor
psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi,
pengetahuan, keyakinan dan sikap. Faktor
psikologis tersebut akan mendorong konsumen
dalam bertindak untuk mendaya gunakan serta
mempersepsikan pengalaman dan pengetahuan
yang dimiliki oleh konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian produk. Dalam suatu
proses keputusan akhirnya menjadi suatu
proses  keputusan  pembelian  memiliki
hubungan yang positif dengan faktor psikologis
dalam diri konsumen yang bersangkutan.

Hasil penelitian sejalan dengan penelitian yang
dilakukan Didin, Zainul dan Kadarisman
(2015), Okta Nofri dan Andi Hafifah (2018),

Handy Noviyarto (2010), Surya Destian (2017),



Mardon dan Djurwati (2016), Andi Faisal dan
Muhammad  Ashoer (2018),
(2016), dan Adnan (2018) yang menyatakan
bahwa faktor psikologi berpengaruh terhadap

Burhanudin

keputusan pembelian. Sementara hasil
penelitian yang tidak sejalan dengan penelitian
ini yaitu penelitian yang dilakukan oleh Ninin
Non Ayu Salmah (2015) yang menyatakan
bahwa faktor psikologi tidak berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian.

SIMPULAN

Berdasarkan  hasil analisis dan
pembahasan hasil penelitian yang telah
dikemukakan sebelumnya, dapat disimpulkan
sebagai berikut :

1. Faktor budaya tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online pada
mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo.

2. Faktor sosial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online pada
mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Palopo.

3. Faktor pribadi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online pada
mahasiswa  Universitas Muhammadiyah
Palopo.

4. Faktor psikologi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online pada

mahasiswa  Universitas Muhammadiyah

Palopo.

SARAN
Dari  hasil penelitian yang telah
dilakukan terdapat beberapa kekurangan dalam

penelitian  ini. Maka dari itu peneliti

memberikan saran untuk peneliti selanjutnya.

Saran-saran tersebut adalah sebagai berikut:

1. Diharapkan kepada pihak perusahaan online
dalam meningkatkan penjualan produk
perusahaan, keputusan pembelian konsumen
sangatlah penting untuk diperhatikan oleh
perusahaan online. Oleh karena itu
perusahaan harus lebih spesifik dalam
memperhatikan konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian terlebih dalam sisi
perilaku konsumen yang tidak mudah untuk
kita pahami karena setiap individu memiliki
perilaku konsumen yang berbeda dalam
melakukan keputusan pembelian.

2. Penelitian yang akan datang diharapkan bisa
memperluas penelitian dengan mengganti
variabel seperti

penelirian keputusan

pembelian berdasarkan parameter

perusahaan atau produsen. Hal ini ditujukan
untuk lebih memahami parameter keputusan

pembelian yang ingin dicapai oleh

perusahaan dan lebih dalam lagi bisa
dibandingkan dengan parameter keputusan
pembelian berdasarkan sudut pandang

konsumen.
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